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INTRODUCCIÓN 
 
En el año 2010 Darwin Porras, en su tesis “Estandarización de Procesos 
Productivos y su incidencia en la satisfacción de clientes en la empresa 
“Compunet-Salcedo”, destacan el servicio al cliente como un principio fundamental 
de todas las empresas, le muestran como uno de los principales pilares de las 
organizaciones para alcanzar la excelencia. 
 
Hoy en día al referirnos a la satisfacción del cliente, en cada lugar del mundo este 
ha sido una base fundamental en todas y cada una de las organizaciones 
cualquiera  sea su actividad empresarial a fin de poder lograr la excelencia en 
brindar un servicio o vender un producto, ya que este es uno de los puntos más 
importantes a través del cual se podrá medir la eficiencia y eficacia con que se 
están utilizando los recursos de que se dispone y van vinculados totalmente con 
los resultados en nivel de satisfacción de los consumidores y de las empresas, 
identificando necesidades de clientes presentes y potenciales con el propósito de 
cubrirlas de la mejor manera posible y llegar a conseguir la fidelización del cliente, 
a través de medidas claras y muy estudiadas por los empresarios de la 
actualidad. 1 
 
En el año 2008, Eillen Naeder  y Jose Rodríguez  en su tesis  formulación de 
estrategias de servicio al cliente en Epson Colombia en la ciudad de Bogotá2,  “un 
buen servicio al cliente permite romper el paradigma de que los productos y los 
clientes son iguales” adicionalmente busca la manera en que se puede desarrollar 
relaciones a largo plazo a través de lograr una atención excepcional con clientes 
internos y externos. 
 
Por otra parte en el año 2009 Torres, en su investigación titulada: Estrategias de 
mercado orientadas a la satisfacción de los clientes en el área de servicio Post-
venta del concesionario Cinar Autos C.A. (Concesionario autorizada Cinascar) 
citado por Heclay Gonzalez Neda en el 2012. Explica la metodología de la 
                                            
1. PORRAS Salazar, Darwin Miguel. Estandarización de Procesos Productivos y su 
incidencia en la satisfacción de clientes en la empresa “Compunet-Salcedo” trabajo de 
grado organización de empresas. Ambato.  Universidad de Ambato. Facultad ciencias 
administrativas, 2010.  1-2 p. 
2 NAEDER  eillen, rodriguez Jose, formulación de estrategias de servicio al cliente en 
Epson Colombia en la ciudad de Bogotá, trabajo de grado especialización en gerencia 
comercial, Chía.  Universidad de la sabana. Instituto de postgrados, 2008.11 p. 
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investigación orientada al servicio postventa para minimizar la insatisfacción de los 
clientes. 
 
La metodología de la investigación se enmarcó en los lineamientos de la 
investigación de campo de tipo descriptivo, utilizando como herramientas para la 
recolección de datos la encuesta, la cual se lleva a cabo vía telefónica y 
personalmente, además, la observación directa, tomando como muestras de 
estudio a una población conformada por 100 personas quienes pertenecen a la 
cartera de clientes de Cinar Autos, C.A. (2008). El autor concluye que con la 
aplicación de estas estrategias, se pretende reforzar la cultura de servicios de la 
organización, tomando como prioridad atender a tiempo las fallas que se generan 
producto de no hacer el seguimiento debido a cada una de las situaciones que se 
presenten en el concesionario, logrando de esta manera cumplir con la faceta 
más importante de cualquier organización, la cual es brindar la mejor atención al 
cliente.3 
 
De acuerdo a nuestro objetivo específico,  Analizar los protocolos de servicio 
postventa definidos para cada tipo de clientes, con el fin de identificar las falencias 
nos referenciamos según Diana Torres en su tesis titulada propuesta de 
mejoramiento del servicio al cliente frente al procedimiento de garantías de 
electrodomésticos en el centro electrónico Colseguros en el 2011, con su 
metodología de revisión de la documentación con el fin de contabilizar cuantos 
trabajos están estancados y ocasionando retrasos con el cliente4. 
 
Se efectuó la revisión total de la documentación en un periodo de seis días (días 
laborados por semana), es decir, las ordenes de trabajo. Se clasificaron primero los 
documentos con el objetivo de contabilizar cuántos de estos están estancados y 
ocasionando retrasos con el cliente, posteriormente se estandarizaron los 
resultados para consolidarlos en un formato general5. 
 
                                            
3 HECLAY Gonzalez Neda, estrategia de mercadeo basadas en las 7p´s para mejorar el 
índice de satisfacción al cliente (isc) del área de servicio postventa de la corporación 
DIGITEL-REGIÓN CENTRO,  trabajo de grado Mercadeo. San Diego.  Universidad José 
Antonio Páez.. Facultad ciencias sociales. 2012. 28-29 p. 
4 TORRES Diana, , propuesta de mejoramiento del servicio al cliente frente al 
procedimiento de garantías de electrodomésticos en el centro electrónico Colseguros, 
trabajo de grado Administración de empresas, Santiago de Cali, Universidad autónoma de 
occidente, Facultad de ciencias administrativas, 2011 , 59p 
 
5 TORRES Diana, propuesta de mejoramiento del servicio al cliente frente al 
procedimiento de garantías de electrodomésticos en el centro electrónico Colseguros, 
trabajo de grado Administración de empresas, Santiago de Cali, Universidad autónoma de 
occidente, Facultad de ciencias administrativas, 2011, 59p 
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Teniendo en cuenta las referencias mencionadas anteriormente y la importancia 
del diseño de acciones en el departamento de servicio técnico de Diagnostix SAS,  
encaminadas a mejorar el grado de satisfacción de los clientes,  se considera de 
gran importancia llevar a cabo este estudio, con el fin de mejorar la percepción del  
Servicio post-venta de los clientes externos e internos de la compañía.
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1. ANTECEDENTES 
Para la ejecución de este trabajo, se revisaron estudios y tesis desarrollados con 
la finalidad de mejorar el servicio al cliente y el servicio postventa enfocado en la 
satisfacción del cliente, teniendo en cuenta que el consumidor se ha convertido en 
el determinador de sus necesidades. 
 
En el año 2010 Darwin  Porras, en su tesis “Estandarización de Procesos 
Productivos y su incidencia en la satisfacción de clientes en la empresa 
“Compunet-Salcedo”, destacan el servicio al cliente como un principio fundamental 
de todas las empresas, le muestran como uno de los principales pilares de las 
organizaciones para alcanzar la excelencia. 
 
Hoy en día al referirnos a la satisfacción del cliente, en cada lugar del 
mundo este ha sido una base fundamental en todas y cada una de las 
organizaciones cualquiera  sea su actividad empresarial a fin de poder 
lograr la excelencia en brindar un servicio o vender un producto, ya 
que este es uno de los puntos más importantes a través del cual se 
podrá medir la eficiencia y eficacia con que se están utilizando los 
recursos de que se dispone y van vinculados totalmente con los 
resultados en nivel de satisfacción de los consumidores y de las 
empresas, identificando necesidades de clientes presentes y 
potenciales con el propósito de cubrirlas de la mejor manera posible y 
llegar a conseguir la fidelización del cliente, a través de medidas 
claras y muy estudiadas por los empresarios de la actualidad. 6 
 
En el año 2008, Eillen Naeder  y Jose Rodríguez  en su tesis  formulación de 
estrategias de servicio al cliente en Epson Colombia en la ciudad de Bogotá7,  “un 
buen servicio al cliente permite romper el paradigma de que los productos y los 
clientes son iguales” adicionalmente busca la manera en que se puede desarrollar 
relaciones a largo plazo a través de lograr una atención excepcional con clientes 
internos y externos. 
 
                                            
6 PORRAS Salazar, Darwin Miguel, Estandarización de Procesos Productivos y su 
incidencia en la satisfacción de clientes en la empresa “Compunet-Salcedo” trabajo de 
grado organización de empresas. Ambato.  Universidad de Ambato. Facultad ciencias 
administrativas, 2010.  1-2 p. 
7 NAEDER Eillen, Rodriguez Jose, formulación de estrategias de servicio al cliente en 
Epson Colombia en la ciudad de Bogotá, trabajo de grado especialización en gerencia 
comercial, Chía.  Universidad de la sabana. Instituto de postgrados, 2008. 11 p. 
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Por otra parte en el año 2009 Torres, en su investigación titulada: Estrategias de 
mercado orientadas a la satisfacción de los clientes en el área de servicio Post-
venta del concesionario Cinar Autos C.A. (Concesionario autorizada Cinascar) 
citado por Heclay Gonzalez Neda en el 2012. Explica la metodología de la 
investigación orientada al servicio postventa para minimizar la insatisfacción de los 
clientes. 
 
La metodología de la investigación se enmarcó en los lineamientos de 
la investigación de campo de tipo descriptivo, utilizando como 
herramientas para la recolección de datos la encuesta, la cual se lleva 
a cabo vía telefónica y personalmente, además, la observación 
directa, tomando como muestras de estudio a una población 
conformada por 100 personas quienes pertenecen a la cartera de 
clientes de Cinar Autos, C.A. (2008). El autor concluye que con la 
aplicación de estas estrategias, se pretende reforzar la cultura de 
servicios de la organización, tomando como prioridad atender a 
tiempo las fallas que se generan producto de no hacer el seguimiento 
debido a cada una de las situaciones que se presenten en el 
concesionario, logrando de esta manera cumplir con la faceta más 
importante de cualquier organización, la cual es brindar la mejor 
atención al cliente.8 
 
De acuerdo a nuestro objetivo específico,  Analizar los protocolos de servicio 
postventa definidos para cada tipo de clientes, con el fin de identificar las falencias 
nos referenciamos según Diana Torres en su tesis titulada propuesta de 
mejoramiento del servicio al cliente frente al procedimiento de garantías de 
electrodomésticos en el centro electrónico Colseguros en el 2011, con su 
metodología de revisión de la documentación con el fin de contabilizar cuantos 
trabajos están estancados y ocasionando retrasos con el cliente9. 
 
Se efectuó la revisión total de la documentación en un periodo de seis 
días (días laborados por semana), es decir, las ordenes de trabajo. Se 
clasificaron primero los documentos con el objetivo de contabilizar 
cuántos de estos están estancados y ocasionando retrasos con el 
                                            
8 HECLAY Gonzalez Neda, estrategia de mercadeo basadas en las 7p´s para mejorar el 
índice de satisfacción al cliente (isc) del área de servicio postventa de la corporación 
DIGITEL-REGIÓN CENTRO,  trabajo de grado Mercadeo. San Diego.  Universidad José 
Antonio Páez.. Facultad ciencias sociales. 2012. 28-29 p. 
9 TORRES Diana, , propuesta de mejoramiento del servicio al cliente frente al 
procedimiento de garantías de electrodomésticos en el centro electrónico Colseguros, 
trabajo de grado Administracion de empresas, Santiago de Cali, Universidad autónoma de 
occidente, Facultad de ciencias administrativas, 2011. 59p 
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cliente, posteriormente se estandarizaron los resultados para 
consolidarlos en un formato general10. 
 
Teniendo en cuenta las referencias mencionadas anteriormente y la importancia del 
diseño de acciones en el departamento de servicio técnico de Diagnostix SAS,  
encaminadas a mejorar el grado de satisfacción de los clientes,  se considera de gran 
importancia llevar a cabo este estudio, con el fin de mejorar la percepción del servicio 
post-venta de los clientes externos e internos de la compañía. 
                                            
10 TORRES Diana, propuesta de mejoramiento del servicio al cliente frente al 
procedimiento de garantías de electrodomésticos en el centro electrónico Colseguros, 
trabajo de grado Administracion de empresas, Santiago de Cali, Universidad autónoma de 
occidente, Facultad de ciencias administrativas, 2011 , 59p 
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2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
En la encuesta de satisfacción de servicio técnico de la empresa Diagnostix SAS 
realizada entre el mes octubre del 2014 por el centro nacional de consultoría, se 
encuestaron 84 clientes con el fin de evaluar el grado de satisfacción y la 
percepción de la calidad del servicio frente a la competencia.  
 
Los resultados en la tabla 1 muestran la distribución de 5 respuestas según 4 
grados de satisfacción.MS: Muy satisfecho, S: Satisfecho, INS: Insatisfecho y 
MINS: Muy insatisfecho.  
 
Tabla 1. Servicio Tecnico 
Servicio técnico 
Ítem evaluados MS S INS MINS 
Mantenimientos preventivos 32% 67% 1% 0% 
Mantenimientos correctivos 26% 69% 5% 0% 
Capacidad de escucha 21% 64% 11% 4% 
Tiempo esperado para ser atendido por el Call 
center 16% 59% 21% 4% 
Respuesta efectiva dada por el Call center 12% 69% 16% 3% 
 
Fuente. Centro Nacional de Consultoría Encuesta de satisfacción Diagnostix SAS Oct. 2014 
 
Se obtuvieron respuestas en todos los grados de satisfacción pero se evidencia 
que los menores grados de satisfacción Insatisfecho y muy insatisfecho, 
corresponde a las preguntas donde el cliente solicita soporte técnico telefónico. 
 
Otro análisis medido en esta encuesta era la percepción frente a la competencia, 
en la figura 1 se observa que el 52% de los encuestados no ven diferencia en el 
servicio prestado por Diagnostix vs la competencia y un 7% considera que el 
servicio prestado es peor que la competencia. 
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Grafico 1. Resultados obtenidos en porcentaje, nivel de satisfacción vs los competidores 
 
Fuente: Centro Nacional de Consultoría Encuesta de satisfacción Diagnostix SAS, Oct. 2014 
 
Por tal razón, el departamento de mercadeo, evidencia la necesidad de aumentar 
el grado de satisfacción de los clientes, mediante estrategias que permitan 
consolidar la imagen del servicio técnico de la empresa en el mercado externo y 
en el cliente interno, adicionalmente que permita retener a los clientes actuales y 
atraer nuevos clientes.  
  
El análisis al departamento de servicio técnico permite identificar las falencias con 
el fin de proponer mejoras,  que se identifiquen necesidades a nivel interno en 
cuanto a capacitación de los empleados y por último que genere la creación de 
indicadores de calidad que permita medir la satisfacción en la atención que se les 
brinda a los clientes.  
 
Las acciones encaminadas al aumento de satisfacción del cliente, permitirán dar 
un primer paso para mejorar la calidad del servicio que Diagnostix S.A.S presta 
actualmente, mediante la generación de una propuesta de valor que busque 
superar las debilidades en el mismo, y de esta manera estar a la vanguardia en la 
calidad de atención a los clientes del segmento de equipos de diagnóstico. 
 
Esto será un factor determinante para que la compañía no esté expuesta a perder 
fácilmente sus clientes actuales. Otras causas que soportan la descripción del 
problema se reflejan en la Figura 2, que se explican a continuación: 
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Figura 1. Diagrama Causa – Efecto Bajo grado de satisfacción en los clientes. 
 
 
Fuente: Autoras 2015. 
 
 
Recursos: 
Se identifica falta de herramientas de comunicación, los clientes no reciben toda  
la información con anticipación y se comunican frecuentemente para conocer los 
accesos a los portales disponibles, los horarios de atención no son suficientes 
para los requerimientos del mercado actual debido a que es necesario tener un 
servicio que se encuentre 24 horas disponible, se han presentado fallas en el 
sistema de programación que impactan en la coordinación de entrenamiento y 
disponibilidad de ingeniería, las herramientas de  seguimiento a solicitudes de los 
clientes son percibidas como lentas y los casos abiertos en el Call center tardan 
más de un mes en que el cliente reciba un respuesta inicial. 
 
Talento Humano: 
La selección de personal se ve limitada a áreas específicas, se identifica fallas en 
la selección de personal, los empleados actuales tienen sobrecarga de trabajo por 
falta de personal, se evidencia que las capacitaciones son insuficientes por 
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falencias de entrenamientos reportadas en clientes con personal recién ingresado, 
se evidencia una baja motivación y  no cuentan con ningún plan de incentivos. 
 
 
Procesos: 
Se identifica  que los procesos se ven impactados por un tratamiento inadecuado 
al cierre de quejas, el deficiente flujo de información interna sumado a los múltiples 
cambios en el personal y el número de personas disponibles en la atención del call 
center  genera demora en cierre de casos y demora en atención telefónica. 
 
 
Clientes: 
Se identifica  que los clientes perciben una inadecuada relación precio calidad en 
el servicio técnico prestado esto es trasmitido por el departamento de ventas, falta 
de capacitación en el conocimiento del producto evidenciado en entrenamientos 
con la calidad no esperada sumado a los tiempos cortos de entrenamiento, los 
ingenieros del outsorcing no cuentan con la apariencia personal adecuada, se 
denota falta de relaciones entre las aéreas y poco compromiso en dar una 
solución concreta. 
 
 Basados en lo anterior la pregunta de investigación que se plantea es: 
 
¿Qué acciones de mercadeo se pueden diseñar en el departamento de servicio 
técnico de Diagnostix SAS para mejorar el grado de satisfacción de los clientes? 
 
Para dar respuesta a la pregunta de investigación, se plantean los siguientes 
interrogantes: 
 
¿Cuál es el grado de satisfacción de los clientes AAA frente a Diagnostix SAS?  
 
¿Qué protocolo de servicio post venta está definido para este tipo de cliente? 
¿Cómo desarrollar alianzas a largo plazo que con lleven a la fidelización del 
cliente con la marca? 
 
 
 
 
  
22 
 
3. JUSTIFICACIÓN 
El departamento de servicio al cliente, es el encargado de múltiples funciones que 
están encaminadas a completar el ciclo de ventas y asegurar la permanencia de la 
satisfacción y las futuras compras de una compañía por esto es vital cuando la 
competencia es cada vez más agresiva, es necesario crear acciones y diseñar 
estrategias que garanticen la fidelidad del cliente. 
Alcanzar el aumento en la satisfacción del cliente en el segmento de diagnóstico 
en Colombia frente al departamento de servicio técnico de la empresa Diagnostix 
SAS, se convierte en un factor necesario que impacta de manera directa en el 
cliente, en las instituciones prestadoras de salud y finalmente en el paciente, es 
necesario comprender el entorno de este sector para definir cuáles son los 
requerimientos para que el grado de satisfacción aumente y cambien la imagen 
actual. 
Se pretende integrar a toda la compañía para que le den el valor al departamento 
de servicio técnico y de manera conjunta se logre un cambio interno que se refleje 
en un cambio global, esto se reflejara en la manera de abordar el cliente en el 
momento en que entra en contacto con este departamento; la comunicación será 
una parte fundamental para el éxito de las nuevas acciones a proponer y conocer 
la opinión de todas las áreas afinara las prioridades a establecer en el servicio 
ofrecido para cada tipo de cliente. 
Obtener un mapa conceptual claro que represente el tipo de cliente, los 
requerimientos de servicio más frecuentes, los tiempos de respuesta y las 
personas a cargo, le darán al departamento de ventas herramientas para 
complementar la oferta de servicio y crear vínculos fuertes que permitan que el 
cliente prefiera continuar con la compañía. 
Las acciones a diseñar con este trabajo buscan generar impactos positivos y 
medibles en los procesos propios del departamento de servicio técnico, la 
compañía hace parte del ámbito de diagnóstico clínico donde los tiempos son 
vitales porque están relacionados con la sobrevida del paciente, desde el área de 
mercadeo queremos sensibilizar y concientizar que tener un servicio técnico de 
excelencia no solo aumentara el grado de satisfacción de los clientes actuales sino 
aportara a la salud de todos los pacientes de las instituciones donde se 
encuentren instalados los productos que Diagnostix ofrece en su portafolio. 
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4. OBJETIVOS 
4.1 OBJETIVO GENERAL 
Diseñar acciones de mercadeo en el departamento de servicio técnico de 
Diagnostix SAS que permitan mejorar el grado de satisfacción de los clientes.  
4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
Analizar el grado de satisfacción del servicio técnico de la empresa Diagnostix 
SAS 
 
Analizar el protocolo de servicio postventa definido para clientes AAA 
 
Definir estrategias de fidelización para el segmento de clientes AAA 
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5. MARCOS REFERENCIALES 
5.1 MARCO TEÓRICO 
El interés en la satisfacción  servicio al cliente no es un tema reciente dentro de las 
empresas, ya que desde siempre los clientes han exigido el mejor trato y la mejor 
atención al adquirir un producto o servicio, seguido del respaldo, calidad, tiempos 
razonables,  precios, y constante innovación por parte del proveedor,  por lo cual 
cada una de las organizaciones se han visto a la tarea de buscar diversas  
alternativas para enriquecer dichas exigencias  y así obtener el nivel más alto del 
grado de satisfacción. 
 
Actualmente, existe una gran y ardua competencia entre las empresas por ser el 
primero en obtener la atención del cliente, mismo que puede llegar a tardar un 
largo proceso para convertirse en un cliente principal, consistiendo en frecuentes 
visitas a la entidad, o bien, de varias adquisiciones del producto que se ofrece, 
dependiendo del giro de la empresa; pero que a su vez, puede bastar con solo un 
minuto de romper las políticas establecidas para la calidad en el servicio, para 
perder ese cliente y que este opte por ir hacia la competencia.  
 
El servicio al cliente no es una decisión optativa sino un elemento imprescindible 
para la existencia de la empresa y constituye el centro de interés fundamental y la 
clave de su éxito o fracaso. El servicio al cliente es algo que podemos mejorar si 
queremos hacerlo. opinión de Paz 11 
 
Por lo anterior, no se debe perder el objetivo de cumplir con la satisfacción al 
cliente, y cuidar celosamente de ellos, procurando mantener un juicio razonable y 
mostrando siempre una buena imagen de la empresa. 
 
Cada empresa debe investigar y conocer temas estratégicos sobre la calidad del 
servicio al cliente, para poder desempeñarla correctamente dentro de la misma y 
ampliar su número de clientes, gracias a la creación de una imagen más óptima y 
seguido del aumento de recomendaciones, desarrollando un ambiente más 
confortable tanto para sus empleados, clientes actuales y futuros clientes. 
 
El servicio al cliente forma parte del mercado intangible, ya que este no se siente 
al simple tacto, pero bien, se llega a apreciar; tiene como objetivo, el manejo de la 
satisfacción a través de producir percepciones positivas del servicio, logrando así, 
un valor percibido hacia nuestra marca. 
                                            
11 PAZ, R, Servicio al cliente: la comunicación y la calidad. España: Ideas propias.2005 
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Así mismo, concierne al constante mejoramiento en el servicio al cliente, debido a 
que la cultura en las organizaciones se ha ido modernizando conforme lo requiere 
el entorno, al pasar de poner en primer plano las necesidades del cliente que las 
necesidades de la propia empresa.  
Se enlistan una serie de objetivos o metas alcanzar  de acuerdo a Álvarez12: 
• Cumplir las expectativas del cliente y despertar en él nuevas necesidades. 
• Reducir o eliminar al máximo los defectos que se producen a lo largo del proceso 
productivo. 
• Dar respuesta inmediata a las solicitudes de los clientes. 
• Disfrutar de una categoría empresarial que aspira siempre a la excelencia. 
Todos los productos o servicios tienen cuatro dimensiones: genéricas, esperada, 
aumentada y potencial.  
 
Genérica: El producto genérico está formado por las características comunes y 
mínimas como por ejemplo, cuatro ruedas en un coche, viajar sin accidentes en 
avión, etc., es decir, son los elementos con que contamos en el producto, no 
marcan diferencias. 
 
Esperada: Añade a la dimensión genérica todos los servicios tradicionales que 
espera el cliente como, por ejemplo, espera mínima, recepción adecuada, 
condiciones de pago cómodas, etc. 
 
Aumentada: Esta añade a lo esperado una serie de ventajas que el cliente no 
espera, excede sus expectativas y, por tanto, puede producir muchas 
satisfacciones, como por ejemplo, ofrecer prestaciones adicionales en vehículos, 
el airbag en el puesto del copiloto, etc, al precio de serie. 
 
Potencial: Cuando los beneficios aumentados han perdido su poder de 
incrementar satisfacción, la empresa debe centrarse en el producto potencial, que 
incluye todas las cosas que podrían hacerse para atraer y mantener a los clientes 
y que, en el futuro, se convertirán en producto aumentado. 
 
En otros servicios más automatizados y estandarizados, se espera no sólo la 
solución prometida, sino también precisión, puntualidad y ausencia de errores. En 
cualquiera de ambos casos, cuestiones accesorias a la prestación del 
producto/servicio principal (tales como el contacto personal, las comunicaciones 
telefónicas y epistolares, el entorno físico, el tratamiento de las reclamaciones o la 
gestión de la relación post-venta con el cliente hasta el momento en que se 
                                            
12 ÁLVAREZ. Introducción a la calidad: Aproximación a los sistemas de gestión y 
herramientas de calidad. Primera edición. Ideas. 2006 
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desprende definitivamente del producto o se consume el servicio son vitales para 
la consecución de un nivel de servicio adecuado (Perez 2007). 
 
El servicio al cliente ha venido tomando fuerza acorde al aumento de la 
competencia, ya que mientras más exista, los clientes tiene mayor oportunidad de 
decidir en donde adquirir el producto o servicio que están requiriendo, es aquí 
donde radica dicha importancia de irlo perfeccionando y adecuando a las 
necesidades de los clientes, ya que estos mismo son quienes tendrán la última 
palabra para decidir. 
 
La importancia se puede guiar por los siguientes aspectos, mencionados por 
Denton 13: La competencia es cada vez mayor, por ende los productos ofertados 
aumentan notablemente y son más variados, por lo que se hace necesario ofrecer 
un valor agregado. 
 
Los competidores se van equiparando en calidad y precio, por lo que se hace 
necesario buscar una diferenciación. 
 
Los clientes son cada vez más exigentes, ya no sólo buscan precio y calidad, sino 
también, una buena atención, un ambiente agradable, comodidad, un trato 
personalizado, un servicio rápido. 
 
Si un cliente queda insatisfecho por el servicio o la atención, es muy probable que 
hable mal de uno y cuente de su mala experiencia a otros consumidores. 
Si un cliente recibe un buen servicio o atención, es muy probable que vuelva a 
adquirir nuestros productos o que vuelvan a visitarnos. 
 
Si un cliente recibe un buen servicio o atención, es muy probable que nos 
recomiende con otros consumidores. 
 
Es primordial tomar en cuenta dichos aspectos, ya que si se logran entender 
adecuadamente cada uno de ellos y, aplicarlos de la manera correcta se logrará 
tener una ventaja competitiva. 
 
 
 
 
 
 
                                            
13 DENTON D. Calidad en el servicio de los clientes. Madrid España Ediciones Díaz de 
Santos 1991. 
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Figura 2. Dimensión de calidad 
 
 
Autor: DENTON D  
 
Características del servicio de calidad 
 
Algunas de las características que se deben seguir y cumplir para un correcto 
servicio de calidad, son las siguientes según Alcaide 2002; 
 
• Debe cumplir sus objetivos 
• Debe servir para lo que se diseño 
• Debe ser adecuado para el uso 
• Debe solucionar las necesidades 
• Debe proporcionar resultados 
Existen otras características más específicas, las cuales estarán a cargo del 
personal que labora en las entidades, ya que son habilidades necesarias, sobre 
todo para aquellos que están en contacto directo con los clientes, estas pueden 
ser: 
• Formalidad: honestidad en la forma de actuar, la capacidad para comprometerse 
en los 
Asuntos con seriedad e integridad 
• Iniciativa: ser activo y dinámico, con tendencia a actuar en las diferentes 
situaciones y dar respuesta rápida a los problemas. 
• Ambición: tener deseos inagotables por mejorar y crecer; es decir, tener afán de 
superación. 
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• Autodominio: tener capacidad de mantener el control de emociones y del resto 
de aspectos de la vida. 
• Disposición de servicio: es una disposición natural, no forzada, a atender, 
ayudar, servir al cliente de forma entregada y con dignidad. 
• Don de gentes: tener capacidad para establecer relaciones calidad y afectuosas 
con los 
Demás, y además, disfrutarlo. 
• Colaboración: ser una persona que gusta de trabar en equipo, le agrada trabajar 
con otros para la consecución de un objetivo en común. 
• Enfoque positivo: es la capacidad para ver el lado bueno de las cosas con 
optimismo. 
•Observación: es la habilidad para captar o fijarse en pequeños detalles no 
siempre evidentes a todo el mundo. 
• Habilidad analítica: permite extraer lo importante de lo secundario, descomponer 
un discurso o problema en partes, para poder analizar cada una de las ideas 
principales y, en función de ese análisis, ofrecer una solución global. 
• Imaginación: es la capacidad de generar nuevas ideas y, de ofrecer alternativas 
al abordar una situación. 
• Recursos: tener el ingenio y la habilidad para salir airoso de situaciones 
comprometidas. 
• Aspecto externo: es la importancia de una primera impresión en los segundos 
iniciales para crear una buena predisposición hacia la compra en el cliente. 
Lo anterior son términos que describen características positivas y deseables en el 
servicio y la atención ofrecida por un negocio (sin importar el giro que éste tenga) 
y, que puede ser entendido como se muestra a continuación: 
• Impacto de la calidad en el servicio 
• Niveles de exigencias 
La importancia de cubrir con la mayoría de las características mencionadas 
anteriormente, radica en que la calidad del servicio se ha convertido en un factor 
fundamental en la decisión de compra por dos razones: 
La competencia es cada vez mayor y atrae al cliente mediante una diversidad de 
servicios que añaden valor al producto que se ofrece. 
 
Se ha pasado del consumidor que favorecía los productos que estaban 
disponibles y eran de bajo costo, a un público más selectivo y mejor informado que 
puede elegir entre multitud de ofertas y servicios diferentes. 
 
La actitud del cliente respecto a la calidad del servicio cambia a medida que va 
conociendo mejor el producto y mejor su nivel de vida. En un principio, suele 
contenerse con el producto base, sin servicios, y por lo tanto, más barato. 
Poco a poco, sus exigencias en cuanto a calidad aumentan hasta terminar 
deseando lo mejor. No comprender este hecho ha llevado al fracaso de algunas 
empresas, que se han dado cuenta muy tarde del error cometido.  
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Principios de la atención al cliente 
 
Como principios de la atención al cliente se establece que el cliente es el que 
valora la calidad en la atención que recibe. Cualquier sugerencia o consejo es 
fundamental para la mejora. Toda acción en la prestación del servicio debe estar 
dirigida a logar la satisfacción en el cliente. Esta satisfacción debe garantizarse en 
cantidad calidad, tiempo y precio. Las exigencias del cliente orientan la estrategia 
de la empresa con respecto a la producción de bienes y servicios. El diseño del 
servicio que se realiza debe satisfacer plenamente las necesidades de los clientes, 
además de garantizar la competitividad de la empresa de forma tal que pueda 
permanecer en el mercado. Las empresas deben reducir la diferencia entre la 
realidad de su oferta (productos o servicios) y las necesidades y preferencias del 
Cliente. El servicio se le brinda no a un cliente indistinto sino a una persona 
(grupo) específico y como tal debe tratarse. Esto permite la personalización de la 
atención a los clientes que los hace sentirse especiales. La política de atención al 
cliente va acompañada de una política de calidad. El cliente tiene derecho a 
conocer qué puede esperar del servicio brindado por la empresa. 
La calidad en la atención al cliente debe sustentarse en políticas, normas y 
procedimientos que involucren a todas las personas de la empresa. Así cada 
empresa desarrolla su propia estrategia de calidad de servicios teniendo en cuenta 
el sector en el que opera y el tipo de negocio que desarrolla. 
 
Para cada segmento de mercado debe diseñarse el nivel de servicio más 
adecuado, ya que no siempre un único diseño de servicio al cliente es capaz de 
satisfacer todos los segmentos de mercado que debe atender la empresa. 
 
Protagonistas de la calidad en la atención al cliente 
 
Una forma de visualizar a los protagonistas de la calidad en la atención al cliente 
es el modelo del triángulo del servicio de Albrecht y Zemke 14; quienes consideran 
útil pensar en la organización y el cliente como aspectos íntimamente vinculados 
en una relación triangular, representada por la estrategia de servicio, la gente y los 
sistemas, los cuales giran alrededor del cliente en una interacción creativa. 
 
Esta relación, más que una estructura constituye un proceso, que obliga a la 
organización a incluir al cliente en la concepción del negocio. El modelo se 
muestra a continuación: 
                                            
14 PALOMO M Atención al cliente. Madrid España. Primera Edición, Ediciones Paraninfo. 
2014. 
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Las relaciones entre los componentes del triángulo se caracterizan porque la línea 
que conecta el cliente con la estrategia de servicio representa la importancia de 
establecer la estrategia de servicio alrededor de las necesidades y motivos 
esenciales del cliente. La línea que va de la estrategia de servicio al cliente 
representa el proceso de comunicar la estrategia al mercado. La que conecta al 
cliente con la gente de la organización constituye el punto de contacto, de 
interacción, donde se presta y se recibe el servicio. Es aquí donde se plantea la 
posibilidad de superar los momentos críticos en la interacción con los clientes. La 
línea que conecta al cliente con los sistemas ayuda a prestar el servicio, pues 
incluye los procedimientos y equipos de trabajo. 
 
La conexión entre la estrategia de servicio con los sistemas sugiere que el diseño 
y despliegue de los sistemas físicos y administrativos se debe deducir de la 
definición de la estrategia de servicio. 
 
La línea que une estrategia del servicio y gente sugiere que las personas que 
prestan el servicio necesitan disfrutar de una filosofía de calidad definida por la 
dirección. Finalmente, la línea que conecta la gente con los sistemas sugiere que 
todas las personas de la organización, desde la alta dirección hasta los empleados 
de contacto con el público, deben trabajar dentro de los sistemas que establecen 
la forma de dirigir el negocio. 
 
Estrategia 
La estrategia incluye las políticas o lineamientos generales de la empresa dirigidos 
hacia el cliente. 
 
Generalmente, es diseñada por el departamento de marketing y su principal 
función es orienta a toda la empresa hacia la calidad de la atención al cliente. 
Según Pérez 15 en la estrategia de servicio se define el valor que se desea para 
los clientes; el valor es el principal motivador de la decisión de compra y por lo 
tanto como la posición competitiva que se sustentará en el mercado. 
 
La estrategia de orientación al cliente se caracteriza por la preocupación de 
adaptar la oferta de la empresa a las necesidades y deseos del cliente, por el 
esfuerzo en adaptar la oferta a las necesidades y deseos del cliente para 
satisfacerlos, por el ajuste de los productos para que se adapten o anticipen a las 
expectativas de los clientes y por obtener la máxima calidad en la atención al 
cliente preocupándose de recibir una retroalimentación constante de los 
consumidores y usuarios. 
                                            
15 PÉREZ, V.. Calidad Total en la Atención al Cliente: Pautas para Garantizar la 
Excelencia en el Servicio. Primera edición. Ideas propias Editorial. España. 2007 p. 6, 8-
16. 
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Asimismo, sirve de guía a toda la empresa para alcanzar el conocimiento de los 
clientes y la excelencia en la prestación del servicio, además de permitir tomar en 
consideración las sugerencias y quejas de los clientes como una oportunidad de 
mejor permanente. 
 
La puesta en práctica de una estrategia de orientación al cliente requiere, en 
principio, el ajuste de la política general de la empresa y los procedimientos de 
trabajo a una nueva forma de vincularse con los clientes. Deben consolidarse las 
políticas y los procedimientos de las distintas áreas de la empresa y enfocarlas a 
reforzar las prácticas de calidad del servicio. Este punto es muy importante dado 
que debe favorecer la agilidad de respuesta y el adecuado control de los recursos 
utilizados en la entrega de los servicios. De esta forma, el objetivo primordial de la 
estrategia debe ser la causa de una impresión favorable en el cliente cada vez que 
entre en contacto con algún sector de la empresa. Esto nos lleva a abandonar la 
idea de que la función de la atención al cliente permanece a un departamento 
dentro de la empresa y dirige los esfuerzos a involucrar a todos los que forman 
parte de la organización. 
 
La estrategia de servicio debe estar concebida de tal manera que oriente la 
atención de la gente de la organización hacia las prioridades reales del cliente. 
Debe convertirse en principio de calidad para cada trabajador, de tal forma que 
aun cuando un trabajador no esté en contacto directo con el cliente conoce el 
funcionamiento de los servicios y participa del resultado que percibe el cliente. 
Esto se logra al fomentar una visión global de la empresa en los trabajadores, 
permitiéndoles que conozcan el funcionamiento de todas las unidades o 
departamentos, los resultados de su trabajo y el impacto que tiene en la imagen 
que percibe el cliente. 
 
Diferenciación a través del servicio al cliente 
 
La excelencia se basa en un coeficiente de calidad que se deriva de la relación 
entre el valor obtenido y el precio que se ha pagado. Su teoría centra la atención 
en cómo competir a través del servicio y cómo mejorar la satisfacción de los 
clientes, haciendo énfasis en el servicio como estrategia diferenciadora, desde los 
programas de fidelización del cliente, hasta la creación de figura de servicio. 
Su premisa: la excelencia en el servicio lleva alcanzar la satisfacción del cliente 
clave. 
 
Su metodología la basa en el programa de servicio, partiendo de un diagnóstico 
cuyo objetivo es establecer los cero defectos; y para tal efecto se generan 
estrategias de servicio, con opciones muy puntuales. (Vargas & Aldana 2007). 
Los sistemas: El sistema de prestación de servicio hace referencia a los recursos 
que utiliza un empleado en la atención al cliente. Incluye el diseño de los sistemas 
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de operación, tanto de la línea frontal de atención a los clientes como de las tareas 
de soporte y apoyo a los frentes de contacto con el cliente. 
 
Los sistemas dirigidos hacia el cliente satisfacen sus necesidades y expectativas. 
Suelen están disponibles y facilitan la compra de los productos o servicios. Si 
existe algún obstáculo se elimina para garantizar el éxito de la atención al cliente. 
Los sistemas de excelencia en el servicio cuidan especialmente la información que 
se proporciona a los clientes, por ello es importante que los clientes obtengan toda 
la información que necesitan de una única fuente en la empresa. Así, se debe 
evitar que los clientes tengan que repetir su solicitud muchas veces ante los 
empleados de la empresa sin obtener una respuesta. 
 
Es recomendable que cuando se proporcione información a los clientes se haga 
correctamente, sobre todo si se trata de los aspectos técnicos de un producto o 
servicio. Además, el tiempo de prestación de servicio es una cualidad de los 
sistemas efectivos de atención al cliente. De esta forma, el cliente desea acceder 
al servicio de una forma rápida, sencilla y cómoda. 
 
La gente 
El papel preponderante del factor humano significa que la más mínima falla de su 
parte puede trastocar todo el proceso; por ejemplo, se puede realizar el diseño de 
un servicio de una manera perfecta, de forma que el mercado se llene de 
expectativas positivas y éstas lleven muchos clientes a la adquisición de dicho 
servicio; sin embargo, frente a todo lo anterior, si en el momento que se realiza el 
contacto del cliente con la empresa, la recepcionista que le contesta el teléfono no 
le da la adecuado direccionamiento, o si no recibe el debido trato de parte de la 
persona encargada de la portería, o si los horarios no se acomodan a las 
facilidades de desplazamiento o, lo que es peor aún, se encuentra con que es 
atendido por un asesor que no tiene un completo conocimiento de lo que está 
ofreciendo, simplemente su percepción frente a las expectativas creadas cambiará 
completamente, al punto de calificar el servicio que aspiraba tomar como malo 
(independientemente, como veíamos, de que el diseño de éste haya sido 
perfectamente elaborado. 
 
En una empresa con calidad de servicio se espera que los trabajadores conozcan 
su trabajo, se disponga de un trato agradable y satisfagan las necesidades del 
cliente. 
 
Algunos de los factores clave que contribuyen a que los trabajadores sean 
afectivos en la atención al cliente son la existencia de buena autoestima, pues es 
importante que las personas que atienden a los clientes se sientan bien consigo 
mismas para transmitir confianza en el trato de habilidad sociales, ya que la gente 
que presta servicio debe comunicarse eficazmente con los clientes, ser respetuosa 
y educada, y de tolerancia el contacto frecuente, debido a las sucesivas 
interacciones entre trabajadores y clientes. 
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Los trabajadores y la atención al cliente 
 
En una organización dirigida al cliente, ésta constituye la base para definir el 
negocio, que existe para brindarle sus servicios y atender sus necesidades. De 
esta forma, el personal responsable de su atención se convierte en un elemento 
fundamental para conseguir este objetivo. 
 
Los directivos de las organizaciones deben estimular y ayudar a los empleados 
para que mantengan su atención centrada en las necesidades del cliente, 
logrando que adquieran un buen nivel de sensibilidad, atención y voluntad de 
ayudar, y que infundan en los clientes el deseo de contar su experiencia a otras 
personas y de volver por la empresa. 
 
El propósito de la organización dirigida hacia el cliente es ser el soporte de los 
esfuerzos que debe realizar los empleados para cumplir con la calidad de servicio 
exigida. Las personas aportan la diferencia, es decir, el factor humano es el 
recurso más importante. 
 
Para brindar una excelente atención, se requiere que los trabajadores pongan en 
práctica habilidades técnicas relacionadas con su trabajo, como el conocimiento 
de los productos y servicios que se venden, el entorno de trabajo, procesos, 
procedimientos, manejo de los equipos y herramientas que se utilizan.  
En las empresas orientadas al cliente los trabajadores ponen en práctica ambas 
habilidades, tanto las personales como las técnicas. Esto permite que la atención y 
el servicio sean un solo proceso. 
 
El cliente espera calidad en la satisfacción de sus necesidades y expectativas. Las 
necesidades se satisfacen con productos y servicios excelentes que deben 
conocer con detalle los trabajadores que los ofrecen (habilidad técnica). Las 
expectativas se satisfacen con el trato que se les ofrece (habilidad interpersonal). 
El mayor reto de las empresas es superar las expectativas, de esta forma un valor 
agregado tanto de la atención como del servicio al cliente. En esta fase del 
proceso, la atención y el servicio al cliente son un todo indisoluble. 
 
El costo de no dar calidad al cliente. 
 
El coste de mantener a un cliente suele ser menor que el coste de conseguir un 
cliente nuevo. De acuerdo con este hecho las empresas realizan un esfuerzo en 
sus inversiones para garantizar la calidad que ofrecen a sus clientes. Además, un 
cliente satisfecho se convierte en la estrategia de promoción más efectiva para 
una empresa ya que los comentarios de un cliente fidelizado a sus amigos, 
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conocidos y familiares atraen a potenciales clientes que cuentan con referencias 
de excelencia en el servicio. 
 
Sin embargo, aquellas empresas que no poseen una política efectiva de calidad 
en la atención al cliente puede encontrase con costes efectos que incluyen 
aquellos gastos que debe afrontar la empresa por no satisfacer los márgenes de 
calidad adecuado. Alvarez16 dice otros son los costes de oportunidad, que hacen 
referencia a aquellos ingresos que la empresa no recibe por haber incumplido los 
niveles de calidad adecuados.  
 
Ventajas de atender mejor al cliente 
 
Alcaide17 describe 15 beneficios que las empresas pueden llegar a conseguir 
mediante una buena atención al cliente. 
1. Mayor lealtad de los consumidores, clientes y usuarios. 
2. Incremento de las ventas y la rentabilidad. 
3. Ventas más frecuentes, mayor repetición de negocios con los mismos clientes, 
usuarios o consumidores. 
4. Un más alto nivel de ventas individuales a cada cliente, consumidor o usuario. 
5. Más ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran más dispuestos a 
comprar los otros servicios o productos de la empresa. 
6. Más clientes nuevos captados a través de la comunicación boca-a-boca y, las 
referencias de los clientes satisfechos. 
7. Menores gastos en actividades de marketing: las empresas que ofrecen baja 
calidad se ven obligadas a hacer mayores inversiones en marketing para “reponer” 
los clientes que pierden continuamente. 
8. Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos 
ocasionados por su gestión. 
9. Mejor imagen y reputación de la empresa. 
10. Una clara diferenciación de la empresa respecto a sus competidores. 
11. Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no están presionados 
por las Continuas quejas de los consumidores, usuarios y clientes. 
12. Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos trabajan, 
unificados, hacia un mismo fin. 
13. Menos quejas y ausentismo por parte del personal, por ende una productividad 
más alta. 
                                            
16 ÁLVAREZ. Introducción a la calidad: Aproximación a los sistemas de gestión y 
herramientas de calidad. Primera edición. Ideas. 2006. 
 
17 ALCAIDE, C.. Alta fidelidad: técnicas e ideas operativas para lograr la lealtad del cliente 
a través del servicio. ESIC . 2002 
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14. Menor rotación del personal. 
15. Una mayor participación de mercado. 
 
La calidad del servicio compone un conjunto de acciones particulares que llevan a 
las unidades de información a que se acentúe una relación profesional de la 
información-usuario, a que se dé la responsabilidad, confiabilidad, empatía, 
seguridad y lo más importante, lo intangible del servicio. • La finalidad es satisfacer 
las necesidades de los usuarios y cubrir sus expectativas, el profesional de la 
información debe cuidadosamente prestar atención a los requerimientos de los 
usuarios para conocer sus demandas. • El desempeño de una organización 
orientada hacia el servicio consiste en incrementar la cultura, crear expectativas 
de calidad y propiciar un clima de motivación y estar convencidos de que la 
ejecución de un trabajo de alta calidad siempre cubre las necesidades de los 
usuarios. • Toda unidad de información debe poseer características particulares 
para brindar buen servicio a los usuarios. Utilizar sistemas actualizados y 
apropiados para el desarrollo de tareas que se realizan en las unidades permitirá 
respuestas adecuadas y satisfactorias, manejando de esta manera una calidad de 
servicio. 
 
5.2 MARCO CONCEPTUAL 
Calidad: “Representa un proceso de mejora continua, en el cual todas las áreas de 
la empresa buscan satisfacer las necesidaXCDE343des del cliente o anticiparse a 
ellas, participando activamente en el desarrollo de productos o en la prestación de 
servicios18“ 
 
Servicio: “Es el conjunto de actitudes que determinan comportamientos orientados 
a satisfacer al cliente en relación con sus intereses, expectativas, necesidades y 
anhelos que originan una serie de procesos para satisfacer una necesidad, 
realizando diferentes funciones que el cliente no desea ejecutar y que está 
dispuesto a pagar a quien lo reemplace, este alguien analiza cómo satisfacer, en 
qué oportunidad, lugar y elementos y con qué persona”. Vargas & Aldana.19 
 
Calidad en el servicio: Es el hábito desarrollado y practicado por una organización 
para interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en 
                                            
18 ÁLVAREZ. Introducción a la calidad: Aproximación a los sistemas de gestión y 
herramientas de calidad. Primera edición. Ideas. 2006. 
 
19 VARGAS, M. & ALDANA, L.. Calidad y Servicio. ECOE Ediciones. Colombia. 2007 
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consecuencia, un servicio accesible, adecuado, ágil, flexible, apreciable, útil, 
oportuno, seguro y confiable, aún bajo situaciones imprevistas o ante errores, de 
tal manera Solórzano & Aceves 20comentan que el cliente se sienta comprendido, 
atendido y servido personalmente, con dedicación y eficacia, y sorprendido con 
mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia mayores ingresos y 
menores costos para la organización. 
 
Cliente: según Kotler “Es la persona, empresa u organización que adquiere o 
compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para sí 
mismo, para otra persona u organización”; por lo cual, es el motivo principal por el 
que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios”21  
 
Atención al cliente:  de acuerdo a Perez es “Es el conjunto de actividades 
desarrolladas por las organizaciones con orientación al mercado, encaminadas a 
identificar las necesidades de los clientes en la compra para satisfacerlas, 
logrando de este modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear o incrementar la 
satisfacción de nuestros clientes22”  
 
Calidad en la atención al cliente: Representa una herramienta estratégica que 
permite ofrecer un valor añadido a los clientes con respecto a la oferta que 
realicen los competidores y lograr la percepción de diferencias en la oferta global 
de la empresa”  
 
Estrategia de atención al cliente por Paz23: Es el conjunto de líneas maestras para 
la toma de decisiones que tienen influencia en la eficacia a largo plazo de una 
organización.  
Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le 
hacen compras a la empresa de forma periódica o que le hicieron en una fecha 
reciente. Este tipo de cliente es el que genera el volumen de ventas actual, por 
tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la 
que permite tener una determinada participación del mercado.  
 
                                            
20 ÁLVAREZ, en Solórzano y Aceves, 2006. p.  
 
21 KOTLER, P. Los 80 Conceptos Esenciales del Marketing de la A a la Z, Pearson 
Educación S.A. 2003. P 8 - 9. 
 
2222  PÉREZ, V.. Calidad Total en la Atención al Cliente: Pautas para Garantizar la 
Excelencia en el Servicio. Primera edición. Ideas propias Editorial. España. 2007 p. 6, 8-
16. 
 
23 PAZ, R, Servicio al cliente: la comunicación y la calidad. España: Ideas propias.2005 
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Clientes potenciales según Kotler: son aquellos (personas, empresas u 
organizaciones) que no realiza compras a la empresa en la actualidad, pero que 
son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tiene la disposición 
necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes 
es el que podría dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro, a 
corto, mediano o largo plazo, y por tanto, se los puede considerar como la fuente 
de ingresos futuros24.  
 
Capacidad de respuestas: Es la posibilidad media de producir, frente a una 
demanda, una respuesta de calidad aceptable 
 
Competitividad: Implica la forma de evaluar la capacidad de crear y sostener 
ventajas con respecto a otro.  
5.3 MARCO LEGAL 
En Colombia la súper intendencia de industria y comercio es el ente que supervisa 
que las empresas cumplan con lo que ofrecen a sus consumidores, con el buen 
servicio de venta y postventa de los productos y servicios y de acuerdo a su 
MISIÓN “La SIC salvaguarda los derechos de los consumidores, protege la libre y 
sana competencia, actúa como autoridad nacional de la propiedad industrial y 
defiende los derechos fundamentales relacionados con la correcta administración 
de datos personales. 
 
De esta manera, la SIC es parte fundamental en la estrategia estatal en favor de la 
competitividad y la formalización de la economía, lo cual incluye la vigilancia a  las 
cámaras de comercio y la metrología legal en Colombia25.” 
 
La ley que de protección al consumidor es la numero 1480 de 12 de octubre del 
2011, por la cual como principio es creada para proteger. Promover y garantizar 
los derechos de los consumidores y ampara el respeto a su dignidad e intereses 
económicos. 
 
Esta ley regula derechos y obligaciones surgidas entre productores, proveedores y 
consumidores y la responsabilidad sustancial y procesal.26 
Adicionalmente decreta la obligación y términos de garantías para productos y 
servicios. 
                                            
24
 KOTLER, P. Los 80 Conceptos Esenciales del Marketing de la A a la Z, Pearson Educación S.A. 
2003. P 8 - 9. 
 
25
  http://www.sic.gov.co/drupal/mision-y-vision 
 
26
 Ley 1480 del 12 de octubre de 2011 
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Por otra parte una ley que aplica para nuestro anteproyecto de grado es la ley 
estatuaria No 1581  de 2012, por la cual se legaliza las disposiciones generales 
para la protección de datos personales en Colombia,  su objeto “La presente ley 
tiene por objeto desarrollar el derecho constitucional que tienen todas las personas 
a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre 
ellas en bases de datos o archivos, y los demás derechos, libertades y garantías 
constitucionales a que se refiere el artículo 15 de la Constitución Política; así como 
el derecho a la información consagrado en el artículo 20 de la misma,   Recursos 
para el ejercicio de sus funciones”27. 
 
Adicionalmente nos regimos por la norma internacional ISO 9001 elaborada por 
la Organización Internacional para la Estandarización (ISO), la cual determina los 
requisitos que pueden utilizarse para su aplicación interna en las organizaciones 
con el fin de lograr un  Sistema de Gestión de la Calidad (SGC),  
 
El objetivo de esta norma es ser una herramienta para lograr procesos que  
satisfagan las necesidades de los clientes, esta norma se aplica a todas las áreas 
de la empresa y se centra en los elementos de administracion de la calidad,  de 
acuerdo a la norma los ocho principios de calidad son: 
 
1. Enfoque del cliente 
2. Liderazgo 
3. Participación del personal 
4. Gestion de procesos 
5. Gestion sistemática 
6. Mejora continua 
7. Toma de decisiones 
8. Relaciones mutuamente beneficiosas con proveedores 
 La acreditación de esta norma es completamente voluntaria, es una decisión 
estratégica de la organización  y cada seis meses un agente de certificadores 
realiza auditorías con el fin de asegurarse que se esté cumpliendo con las 
condiciones que impone la norma ISO 9001
28
. 
                                            
27
 Ley estatuaria No 1581  de 2012 
 
28
 NORMA INTERNACIONAL Traducción oficial Official translation Traduction officielle, Cuarta 
edición 2008-11-15 
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6. ALCANCE Y LIMITACIÓN DEL PROYECTO 
Este trabajo comprende el estudio de la percepción de la satisfacción del cliente 
frente al servicio ofrecido por la empresa Diagnostix SAS después de analizar los 
resultados obtenidos en la última encuesta de satisfacción.  
Se busca con el diseño de la nueva herramienta a aplicar en clientes externos y 
cliente interno obtener información más detallada para que las acciones a diseñar 
tengan un impacto contundente, positivo y medible en los procesos propios del 
departamento de servicio técnico, con los cuales crearemos la necesidad de que 
la gerencia de servicio técnico decida implementarlas,  con el fin de que los 
clientes se sientan satisfechos con el servicio ofrecido y se logren lazos a largo 
plazo, marcando la diferencia entre sus competidores. 
Se procederá a diseñar un proceso para encuestar clientes triple AAA que 
pertenezcan a los departamentos de servicio al cliente, ventas, y mercadeo. Con 
el fin de obtener los datos necesarios para la investigación. 
Los clientes AAA son aquellos que tienen  un volumen alto de facturación, han 
usado en mayor proporción el servicio técnico y comercialmente son los que 
impactan a la compañía. 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
Tabla 2. Fases de actividades 
 
Fuente : Autoras 
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7. METODOLOGÍA 
7.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN:  
El tipo de investigación para este proyecto es descriptivo, debido a que se 
estudian la frecuencia y las características más importantes de un problema, en 
este caso de mecanismos de satisfacción y relaciones con los clientes. Para esto 
se analiza lo que percibe y piensa el usuario del servicio TECNICO de allí que su 
análisis es el punto de partida de propuesta de estrategias de mejoramiento. 
En este proyecto se ha hace uso de los dos paradigmas de investigación, por un 
lado el cualitativo, en razón a que la investigación cualitativa es el estudio 
interpretativo de una cuestión o problema específico en que el investigador es 
central para la obtención de explicaciones. “El paradigma cualitativo,  permite 
constituir una investigación derivada del interés de captar la realidad social a partir 
de los sujetos en su propio contexto y la interpretación de un fenómeno dado. 
Briones, 1997.  Por tanto su utilización permitirá conocer cómo se está 
desarrollando el proceso de servicio técnico y de esta manera establecer si a nivel 
institucional se han aplicado estrategias para lograr la satisfacción de los clientes 
AAA. Por otro lado el paradigma cuantitativo, el cual se fundamenta en un 
esquema deductivo y lógico, busca formular preguntas de investigación e hipótesis 
para posteriormente probarlas, confía en la medición estandarizada y numérica, 
utiliza el análisis estadístico, es reduccionista y pretende generalizar los resultados 
de sus estudios mediante muestras representativas.  
7.2 POBLACIÓN 
La población de interés para este proyecto fueron 90 clientes AAA de la compañía 
Diagnostix SAS 
7.3 DISEÑO DE LA MUESTRA:  
Debido a que a encuesta es una búsqueda sistemática de la información, se 
evaluará a los clientes AAA, la encuesta realizara a todos los entrevistados las 
mismas preguntas, en el mismo orden y en situaciones similares, para 
posteriormente evaluar los datos obtenidos y usarlos en los objetivos de esta 
investigación. 
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7.4 TAMAÑO DE LA MUESTRA:  
Para una población finita de 90 clientes triple AAA, De acuerdo al nivel de 
confiabilidad del 95% y un error de la muestra del 5% y aplicando la fórmula para 
cálculo de muestras de poblaciones finitas el resultado es que se deben hacer 74 
encuestas.  
 
Donde 
N= Total de la población ( 90 ) 
Za = 1.96 Para el nivel de confiabilidad del 95%. 
P= Proporción esperada ( 0,05 ) 
Q= 1 – p  (89) 
D = precisión  ( 5% ) 
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8. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
Para poder generar la recolección de datos con el fin de realizar un análisis 
estadístico y con base en esta información poder tomar una decisión, se 
implementa el uso de la obtención de datos de fuetes primarios,  diseño y 
aplicación de encuesta, realizando un muestreo no probabilístico selectivo. 
 
8.1 FUENTES DE INVESTIGACIÓN 
Fuentes Primarias.  Las fuentes primarias utilizadas serán las encuestas que se 
realizaran a los clientes AAA de la compañía Diagnostix SAS 
Fuentes secundarias.  Se tendrán en cuenta los conceptos y teorías de la 
satisfacción de los clientes de diferentes autores, los conceptos y acciones 
descritas por el cliente interno del área de servicio técnico. 
 
8.2 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 Se utilizaran como técnicas de investigación la encuesta, y se aplicara a los 
clientes AAA de la compañía Diagnostix SAS. 
Las variables que se tendrán en cuenta de manera general en la encuesta serán: 
Acceso, Amabilidad, Oportunidad para atender el requerimiento, oportunidad de 
respuesta en la solicitud del cliente, satisfacción global. 
 
8.3 ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN  DE LA INFORMACIÓN  
Los resultados obtenidos de las encuestas se analizaran con las variables antes 
mencionadas y con los aspectos relevantes que surjan en la consecución de la 
información a través de las encuestas y testimonios recolectados. 
La organización de la información se relacionara con las preguntas de la encuesta 
y también con las variables de investigación. 
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Por tanto, una vez recolectada la información primaria (encuestas) y secundaria 
(argumentos teóricos y empresariales), se procederá  a su correspondiente 
análisis de frecuencia con graficas con su respectiva interpretación de los 
resultados   
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9. FASES DE INVESTIGACIÓN 
 
Tabla 3 .Fases de Actividades 
 
  
semana
s 
S
1 
S
2 
S
3 
S
4 
S
5 
S
6 
S
7 
S
8 
S
9 
S1
0 
S1
1 
S1
2 
Actividad del 
Proyecto*   JUNIO JULIO AGOSTO 
FASE 1. 
DIAGNOSTICO 
SERVICIO POST 
VENTA                           
FASE 2. 
PERCEPCIÓN 
ACTUAL DE LOS 
CLIENTES                           
FASE 3. 
PROPUESTA DE 
DISEÑO DE 
ACCIONES                           
FASE 4. 
PRESENTACION 
FINAL DEL 
PROYECTO                           
 
Fuente: -Autoras 
De acuerdo con el cronograma anterior,  se especifican las fases en las que entra 
el proyecto. 
Las siguientes fases que se describen están enfocadas en el desarrollo propuesto 
de la investigación según los objetivos propuestos: 
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9.1 PRIMERA FASE – DIAGNOSTICO SERVICIO POST VENTA:  
 
FASE I Diagnosticar el procesos de servicio postventa ofrecido actualmente por la 
compañía Diagnostix SAS a los clientes triple AAA. 
En esta fase analizaremos el protocolo actual de servicio técnico para definir las 
variables más relevantes para este tipo de clientes, tiene como objetivo determinar 
las necesidades, expectativas del cliente y verificar si hay factores generadores de 
satisfacción e insatisfacción, alineado a los resultados obtenidos en la encuesta 
con los resultados ajustaremos acciones sugeridas a cada uno de los protocolos 
actuales. 
 
9.2 SEGUNDA FASE – PERCEPCIÓN ACTUAL DE LOS CLIENTES:  
FASE II Analizar la percepción actual de los clientes evaluados del servicio 
ofrecido por la compañía. 
Aplicaremos una entrevista que consta de preguntas dicotómicas y abiertas, 
después de obtener los datos del instrumento aplicado, analizaremos los datos 
obtenidos para identificar las variables más relevantes que el cliente considera de 
alto impacto en la calificación de satisfacción del servicio prestado, esto permitirá. 
 
9.3 TERCERA FASE – PROPUESTA DE DISEÑO DE ACCIONES:  
FASE III Diseñar las acciones a proponer para incrementar el nivel de satisfacción. 
Esta fase nos permitirá diseñar las estrategias enfocadas a incrementar el nivel de 
satisfacción y a proponer cambios en los procesos propios de servicio técnico si es 
necesario, con el fin de comprender las necesidades y expectativas propias del 
sector y así afianzar los lazos con los clientes. 
  
46 
 
9.4 CUARTA FASE PRESENTACIÓN FINAL DEL PROYECTO:  
FASE IV En esta fase, se procederá a presentar el proyecto al departamento de 
servicio al cliente para que evalué los resultados obtenidos mediante la 
investigación realizada a los clientes triple AAA y las soluciones planteadas para 
aumentar el grado de satisfacción al cliente. 
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10. CONTEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL      
10.1 RESEÑA HISTÓRICA 
DIAGNOSTIX SAS es una compañía líder mundial en el campo del diagnóstico in 
vitro desde hace 50 años, provee soluciones diagnosticas (reactivos, instrumentos 
y software) para  la determinación de la fuente de la enfermedad  y contaminación 
con el objetivo de mejorar la salud de los pacientes y contribuir a  la seguridad de 
los consumidores.  
Los productos  son utilizados tanto  para el diagnóstico de enfermedades 
infecciosas como para la provisión de  resultados de alto valor médico para 
pesquisa y seguimiento de cáncer y emergencias cardiovasculares entre otras. 
También son utilizados para la detección de microorganismos en productos 
alimenticios, farmacéuticos y cosméticos. 
DIAGNOSTIX  llega a Colombia en 1982 por un distribuidor local y en 1997 se 
constituye la filial DIAGNOSTIX SAS. Inicia operaciones en Enero de este año con 
un equipo humano de ocho personas.  
En el 2007 Se celebra el décimo aniversario de DIAGNOSTIX SAS,  este año 
comienza la operación del centro Logístico de DIAGNOSTIX SAS  en las 
instalaciones de Almacenar S.A.. DIAGNOSTIX SAS es la primera empresa de 
diagnóstico in Vitro en Colombia en ofrecer el servicio de transporte refrigerado 
para sus clientes en Bogotá. 
Hoy DIAGNOSTIX SAS Colombia cuenta con 60 empleados, más de un centenar 
de cliente, es líder en el área de microbiología Clínica y cuenta con la plataforma 
instalada con mayor número de sistemas de inmunoensayos. 
10.2 MISIÓN 
Ser un contribuyente a la salud de los colombianos por medio de los diagnósticos 
IN VITRO. 
10.3 VISIÓN  
Ser la empresa más conocida en Colombia por contribuir en los diagnósticos IN 
VITRO con calidad, cumplimiento, innovación y compromiso. 
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11. ANÁLISIS SITUACIONAL  
En el medio actual en el que se desenvuelven las empresas el factor determinante 
para trascender en el tiempo como una entidad exitosa es la habilidad para 
enfrentar y prever los desafíos de un mundo cambiante. Es por esto que se hace 
necesario identificar los factores externos más importantes que afectan de manera 
positiva o negativa a la organización, dando paso a contrarrestar o aprovechar 
aspectos sociales, políticos, tecnológicos, económicos, competitivos y geográficos 
intervinientes en esta. Elaborar el análisis del entorno corporativo, permitirá 
encontrar la posición que tiene Diagnostix SAS frente al medio en el que se 
desenvuelve, es decir identificar y valorar las amenazas y oportunidades 
potenciales de esta empresa.  
 
11.1 ANÁLISIS DEL MACRO ENTORNÓ 
Presentamos un análisis general, importante para entender las condiciones de 
nuestra empresa en el entorno nacional. 
La economía colombiana tuvo un comportamiento muy complejo en el año 2015, 
el país estaba pasando por factores positivos, como factores negativos los cuales 
afectan notoriamente el comportamiento económico y social. 
Entre los factores favorables podemos destacar los avances del proceso de paz 
entre el gobierno y las farc, El proceso de paz trae los ojos del mundo al país y el 
interés de futuros inversionistas extranjeros en un país que promete prosperidad y 
una situación política más favorable para invertir. 
 
El inicio de ejecución de proyectos de infraestructura y la inversión productiva que 
mantuvieron la tasa de inversión,  entre un 30% del PIB,    
Entre los factores negativos destacamos la reducción de los precios 
internacionales del petróleo y la expectativa de una alteración de la política 
monetaria de estados unidos, lo que afecto para que la prima de riesgo en 
Colombia aumentara y contribuyo a una devaluación del peso frente al dólar,  
afectando directamente todas las importaciones de productos, adicionalmente los 
impactos del fenómeno del niño y el cierre de la frontera con Venezuela y por 
último y sin ser menos importante la desaceleración de la economía mundial. 
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Entorno Económico 
 
En el año 2015 la economía colombiana tuvo un crecimiento del 3,1% menor en 
comparación al 4,6% del año 2014, esta cifra refleja una demanda interna que se 
seguiría ajustando al menor ingreso nacional,  este  crecimiento está igual al 
promedio al mundial el cual se estima en 3,1% y superior a la contracción del 
promedio de América latina que está en -0,4%, centro américa y México en 2,8%  
y el caribe  que se encuentra en un 1,7%,  
En términos internacionales es positivo ya que comparándolo con américa latina 
que tuvo un crecimiento negativo de 0,3%, Colombia estuvo por encima de 
economías como la de chile, México, Brasil argentina y Venezuela. 
 
Tabla 4. Comportamiento del PIB por ramas de actividad económica año 2015 – cuarto 
trimestre 
  
A diferencia del año 2014 en donde el sector de la construcción tuvo la mayor 
expansión con un 9,9%, en el año 2015, este sector paso a segundo lugar con un 
crecimiento de 3,9%,  reemplazado por establecimientos financieros, seguros, 
actividades inmobiliarias y servicios a las empresas  que repunto en un 4,3%, 
frente al bajo desempeño de la industria manufacturera con 1,2%,  y la 
desaceleración del sector minero con  0,6%.  
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Grafico 2. Variación Anual del PIB 
 
Fuente: Dane 
 
 
Desde el punto de vista de la demanda, el comportamiento del PIB en el año 2015 
estuvo asociado al crecimiento del gasto de consumo final en 3,9%, la formación 
bruta de capital en 2,6%, en tanto que disminuyeron las exportaciones en 0,7%, 
todos comparados con el año 2014. En cuanto a las importaciones, estas 
aumentaron 3,9%. 
Con esta recesión económica, la empresa está directamente afectada ya que la 
economía no tiene el crecimiento esperado, lo que hace que los gastos en salud al 
igual que en otros sectores sean limitados y los presupuestos se reduzcan, lo que 
genera un alza en inventarios de la empresa en productos de alto costo que 
pueden ser reemplazados por sustitutos de menor precio. 
  
La Inflación 
 
 
En el año 2015, la  inflación anual de consumidor en colombiana fue la más alta 
desde el 2009, cerro en un 6.77% superior a la meta estimada del banco de la 
república, y superior en un 3,11% con respecto al año 2014 que finalizo con 
3,66%,  
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El grupo de gastos que apalancaron este indicador y estuvieron por encima del 
promedio nacional son: alimentos con un 10,85%, otros gastos con un 6,90%,  
vivienda con un 5,38%, Educación con un 4,12%  salud con un 5,30% y transporte 
con un 4,87%. 
Tal como se había previsto los precios de los alimentos aumentaron debido a los 
daños sufridos en las cosechas por el fenómeno del Niño y al alza de los 
productos importados utilizados en la agricultura. 
Las expectativas de inflación continúan altas, y se mantiene un riesgo moderado 
de una desaceleración de la demanda interna en exceso de la compatible con la 
caída del ingreso nacional. 
En comparación con la Inflación de América latina y el caribe Colombia estuvo 
muy por debajo del promedio, en el cual se evidencia significativas diferencias 
entre países. El bajo dinamismo ha sido más marcado en las economías 
emergentes,  al resultado regional contribuyó en gran medida el alza de la inflación 
de Argentina y la elevada inflación de Venezuela. 
 
Grafico 3. Inflación 2008 – 2015 
 
 
Como lo mencionabamos anteriormente, aunque la inflacion se mantubo en un 
dijito, aumento con respecto al año anterior, ocacionando el alza de los precios y  
encarecimiento de los productos, afectando directamente a los importadores del 
sector de diagnostico.  
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Comportamiento Del Dólar 
 
 
El dólar en el año 2015, tuvo un aumento que no se tenía previsto,  debido la 
reducción de los precios internacionales del petróleo y la expectativa de una 
alteración de la política monetaria de estados unidos.  
 
En el año 2014 la moneda extranjera cerró a $2,392,46 pesos, en el año 2015 se 
superó la barrera pensada por los analistas económicos de los $2.600, donde 
alcanzo alzas hasta de $3,356 en diciembre 15, cerrando el año 2015 en los 
$3.149,47 pesos por dólar, lo que representa una significativa devaluación de la 
moneda nacional, La mayor devaluación del peso induciría la sustitución de bienes 
importados por producción local. 
 
Grafico 4. Depreciación del peso colombiano (2013-2015) 
 
 
Fuente: Revista Dinero. 
 
 
Estos factores influyeron en el proceso de importación y exportación de productos, 
generándose en las importaciones un aumento en productos de refinación de 
petróleo, químicos y transporte y una reducción en productos de papel, 
metalúrgicos y maquinaria. 
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Grafico 5 .Variación acumulada anual de las importaciones por grupos de productos  (2015 – 
2014) 
 
 
 
 
Durante el 2015, las exportaciones en dólares descendieron un 34,9% anual, 
hecho explicado por las caídas de las ventas de bienes de origen minero 
energético en -46,5%,  
 
En el proceso de exportación aumento la rama del café, banano y químicos y se 
redujo la exportación de petróleo, gas y minerales. 
 
Grafico 6 .variación acumulada anual de las exportaciones por grupos de productos  (2015 – 
2014) 
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La evolución de la empresa al ser una comercializadora de productos importados, 
se vio directa y altamente afectada con el alza del dólar, ya que el aumento que se 
reportó influyo directamente a la proporción de las ventas y a la rentabilidad 
esperada en clientes con contratos a largo plazo con precios no modificables. 
 
Entorno Político – Legal 
 
Con respecto al tema legal, la propuesta del gobierno sobre la reforma  integral 
tributaria con estructuras para financiamientos puntuales, con lo que se pretende 
generar un recaudo para los gastos de infraestructura y sociales del país, 
generando tributos de acuerdo a la capacidad económica de las personas siendo 
equitativos en los porcentajes que pueden pagar, generaría impactos positivos y 
negativos. 
Esta reforma, es considerada como necesaria para sostenerlos gastos 
gubernamentales e inversión de infraestructura, pero notoriamente desincentivara 
la inversión de empresas extranjeras en el país,  ya que el aumento de los 
impuestos reduce las expectativas generar nuevas  unidades de negocio.  
Adicionalmente las empresas que tienen sucursales en nuestro país, pero la casa 
matriz es extranjera, tendrán puntos de comparación con las políticas nacionales 
versus las extranjeras lo que generara como en el caso anterior una 
desaceleración de inversión en el sector. 
En el sector salud los cambios en normatividad que incluyen la resolución 4678 y 
5592 dan nuevos lineamientos frente a los CUPS impactando de manera positiva 
con la inclusión de nuevas pruebas de laboratorio clínico, es importante también 
considerar la resolución 1328 que describe el mecanismo de suministro y acceso 
de las tecnologías NO POS por que puede limitar los recursos y generar glosas 
que impacten directamente en el % de compra. 
 
Entorno Socio  - Cultural 
 
Colombia se ubica en el puesto 66 entre 148 países según el indicador global de 
competitividad 2014-2015 del foro económico mundial (WEF), el mejor nivel de los 
últimos 8 años, de una escala de 1 a 7, Colombia se encuentra en 4,23 y ocupa el 
séptimo puesto en América Latina.  
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Grafico 7 .Evolución de la posición de Colombia en el índice Global de Competitividad- foro 
económico mundial (FEM) 
 
 
 
Estos datos son preocupantes ya que los países vecinos han logrado avances 
sustanciales como Panamá,  Perú y Brasil. 
luego del crecimiento per cápita de los últimos años, Colombia puede caer en un 
estancamiento económico por el fenómeno “trampa de ingresos medios” el cual 
radica en el crecimiento basado en las ventajas comparativas por la abundancia 
de recursos naturales y caen a medida que las ventajas desaparecen, por lo cual 
el país le debe apuntar a mejorar los fundamentos microeconómicos, como la 
educación básica y media (cobertura, calidad y pertinencia), la construcción de 
corredores logísticos, eficiencia de la justicia, flexibilización del mercado laborar 
entre otros. 
Por otra parte debe apuntarle a la transformación del sector productivo a partir de 
soluciones que reduzcan los cuello de botella (altos costos laborales no salariales, 
costos de contratación y despido, salario mínimo alto en relación con la 
productividad y las barreras a la movilidad laboral) que afectan a los sectores 
existentes y el surgimiento de nuevas actividades económicas de mayor 
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productividad, así como lo han implementado economías como chile, Malasia, 
Tailandia y China.  
La tasa de desempleo en Colombia fue del 8,9%, la más baja en 15 años, menor 
0,2% que la tasa registrada del 2014 (9,1%). La cuidad que presento menor tasa 
de desempleo en 2015 fue Bucaramanga con 6,4%,  le sigue montería con 7,8% y 
Sincelejo y Manizales con 8,1%. 
Las ciudades que registraron el mayor número de desempleados fueron Quibdó 
con 15,1%, Armenia con 13,2 y Cúcuta con 12,5%.  
 
Construcción Y Vivienda 
 
En Colombia el sector construcción está conformado por dos subsectores: 
construcción de edificaciones y obras civiles e infraestructura. 
El aporte general del sector de la construcción en el PIB nacional fue de 3,9%, 
distribuido en sus subsectores construcción de edificaciones  2,1%  (crecimiento 
de edificaciones no residenciales 8,6% - edificaciones residenciales 5.9%) y obras 
civiles con un 5,4%. 
Tabla 5Comportamiento de la actividad de construcción 2015 – cuarto trimestre 
 
En el último trimestre la producción del sector creció un 4,3% en comparación con 
la del trimestre del año 2014, por lo que se puede decir que el crecimiento del 
sector  aumento en el cuarto trimestre del 2015. 
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La dinámica del sector estuvo sustentada en Las políticas del gobierno como los 
son: el programa de vivienda gratuita (ley 1537 de 2012), el cual brinda acceso a 
la viviendas en hogares en situación de vulnerabilidad priorizada, sin capacidad de 
ahorro ni acceso a crédito; A partir de estos lineamientos está en vigencia el 
programa para construcción y entregas de 100.000 viviendas el cual tiene un costo 
estimado de $4.4 billones y contempla la ejecución de 281 proyectos ubicados en 
211 municipios. 
Otra política es el subsidio a la tasa de interés para adquisición de vivienda nueva; 
para la  vivienda de interés social aplica un subsidio de 4% Y para la vivienda de 
interés prioritario aplica un subsidio del 4%, este subsidio reduce la tasa de interés 
efectivamente pagada por los tomadores de los créditos hipotecarios,  estos 
recursos provienen directamente del presupuesto general de la nación,  
Por otra parte el programa de estímulo al crecimiento denominado plan de impulso 
a la productividad y el empleo (PIPE), es la tercera generación de subsidios para 
la compra de vivienda nueva tipo no VIS, aplicando para viviendas entre 135 y 335 
SMLMV un 7% del cual el gobierno aporta un 2,5% y el restante el sector 
bancario. 
Y la última política es el programa de vivienda para ahorradores, VIPA, el cual 
pretende facilitar el acceso a crédito hipotecario mejorando el perfil de riesgo de 
los potenciales compradores. Esto lo logra mediante la articulación del subsidio 
familiar de vivienda, el subsidio a la tasa de interés y el ofrecimiento de una 
garantía crediticia a la entidad que otorga la financiación. La población objetivo 
son hogares con ingresos menores a 2 SMLMV y sin acceso a crédito por 
situación de informalidad laboral. 
La inversión en viviendas, trae consigo el aumento de construcción de nuevos 
hospitales en nuestro país, por ende aumentan los clientes prospecto  con la 
automatización de laboratorios clínicos de I y II Nivel, siendo estos usuarios de los 
productos que suministra la compañía. 
Se evidencia en el sector el crecimiento de clínicas privadas en zona franca que 
ofrecen servicios especializados a una población diferente a la que se encuentra 
en la cobertura convencional. 
 
Entorno Tecnológico 
 
El ingreso de tecnología a menor costo por nuevos tratados ha permitido que 
múltiples laboratorios de nivel I y II cumplan con la habilitación por medio de 
inclusión de automatización que abre un gran mercado a clientes de volúmenes 
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bajo por atención limitadas de pacientes que por cambios en la industria de 
manera obligatoria debe incluir nueva tecnología en sus proceso. 
Las prioridades de la actualización del POS (plan obligatorio de salud) se 
concentraron en las enfermedades huérfanas al incluir 10 tecnologías estándar de 
oro que mejoran la identificación de estas29. 
Entorno Ambiental 
 
Respecto al impacto ambiental, desde hace algunos años se han instaurado la 
Práctica para la Elaboración e Implementación de los Planes de Gestión Integral 
de Residuos en el Laboratorio, contar con una tecnología que permita controlar y 
disminuir estos desechos, constituye una gran oportunidad para Diagnostix por 
contar con una línea de productos que cumple con las especificaciones de la 
resolución 01164 de 2002. 
En el diagnóstico para la elaboración de un manual en residuos hospitalarios, se 
debe efectuar la caracterización cualitativa y cuantitativa de los residuos 
generados en las diferentes secciones de la Institución, clasificándolos conforme a 
lo dispuesto en el Decreto 2676 de 2000. Los residuos que están relacionados con 
la compañía son los vertimientos líquidos que van al alcantarillado municipal, con 
la disponibilidad de la nueva tecnología se dará respuesta a la necesidad del 
cliente controlando la generación de residuos. 
El posicionamiento del producto y la satisfacción en el cliente en entidades 
centinelas puede generar un crecimiento exponencial en el sector30. 
 
11.2 ANÁLISIS ENTORNO OPERATIVO 
La selección de la posición competitiva deseada de una compañía, requiere 
comenzar por la evaluación del sector en el que se encuentra,  en el caso de 
Diagnostix SAS hay fuertes competidores con las mismas características como 
importadores / distribuidores en Colombia, sumado a las empresas de diagnóstico 
que tienen representación directa en el país. La importancia de comprender los 
factores fundamentales que determinan sus perspectivas de rentabilidad a largo 
                                            
29 http://www.cmi.com.co/plan-obligatorio-de-salud-anuncia-nuevos-cambios 
 
30 Diario Oficial MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE Resolución número 01164 de 2002, 
por la cual se adopta el Manual de Procedimientos para la Gestión Integral de los residuos 
hospitalarios y similares. Edición N°45.009, Noviembre 2002 
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plazo, es un indicador que recoge una medida general del atractivo de una 
industria. El marco de referencia más influyente y el más ampliamente empleado 
para evaluar el atractivo de la industria es el modelo de las cinco fuerzas 
propuesto por Michael E. Porter31. 
 A continuación se realizará un análisis basado en las fuerzas de porter para el 
mercado de empresas de diagnóstico clínico como para el servicio post venta 
suministrado por estas empresas en Colombia. 
Es de resaltar que el servicio post venta esta considerados dentro de la oferta de 
la implementación de cada analizador, al realizar éste análisis de forma 
independiente se determinará donde radican las diferencias más importantes que 
deben ser consideradas para el cierre de cada negociación y la fidelización del 
cliente. 
Figura 3 .las 5 fuerzas de porter 
 
 
Ampliando el análisis expuesto se determinara donde radican las diferencias más 
importantes que deben ser consideradas  
                                            
31 PORTER, M.. The Five Competitive Forces that Shape Strategy. Boston: Harvard 
Business Review. 2008 
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Rivalidad entre los competidores existentes 
 
En Colombia están claramente definidas las entidades que se encargan del 
diagnóstico y el tratamiento adecuado para los pacientes, este servicio es 
prestado por clínicas y hospitales, por este motivo este target al ser tan 
especializado es muy limitado y competido. 
De acuerdo a la premisa anterior, los competidores existentes de Diagnostic SAS 
para el target de la salud,  son empresas nacionales y multinacionales de gran 
reconocimiento en el mercado, de las cuales podemos destacar Roche, Annar, 
Abbot, Vélez Lab y Rochem Biocare, las empresas anteriores no son competencia 
de la misma línea de producto ni de los mismos diagnósticos, pero cada una se 
afianza en una BU especifica. 
El competidor más fuerte para Diagnostic SAS es Roche, ya que El líder del sector 
y tiene el portafolio más completo y una cobertura a nivel nacional, sus diferentes 
segmentos permiten ofrecer ofertas globales y brinda diferentes opciones de 
compra, lo sigue Annar fuerte desde hace dos años con un ingreso acelerado en 
una oferta de productos genéricos a bajo costo y apoyado en el laboratorio de 
referencia más grande de la ciudad que es de su propiedad, Abbott crece con 
negocios puntuales y continua su liderazgo en banco de sangre, Velezlab y 
Rochem Biocare compiten con una oferta más focalizada pero Vélez Lab es más 
fuerte en servicio al cliente con su lema de servicio por excelencia. 
Para poder analizar la escala de rivalidad entre competidores, de acuerdo a los 
parámetros Guiados de las 5 Fuerzas competitivas de Michael Porter 32se realizó 
el siguiente escalamiento de características con dos factores, uno como es la 
rivalidad actual y otro cómo será la rivalidad futura. 
 
Tabla 6 Rivalidad entre competidores 
 
                                            
32
 PORTER, M.. The Five Competitive Forces that Shape Strategy. Boston: Harvard 
Business Review. 2008 
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El análisis de la tabla anterior nos arroja que el mercado actual es más atractivo 
que lo que puede llegar a ser en un futuro,  adicionalmente que los factores que 
apalancan este indicador actual son el crecimiento relativo de la industria y las 
características del producto, que en nada es diferente a lo que se tiene definido 
por el conocimiento del sector, ya que es un segmento especializado. 
Por otra parte, adicionalmente de los indicadores de rivalidad, procederemos a 
revisar las barreras de salida, continuando con los parámetros de las 5 Fuerzas 
competitivas de Michael Porter33 
Tabla 7 Barrera de salidas 
 
                                            
33
 PORTER, M.. The Five Competitive Forces that Shape Strategy. Boston: Harvard 
Business Review. 2008 
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Las barreras de salida son altas y surgen por la gran inversión y dedicación de un 
negocio especializado, lo que hace que las empresas no desistan de mantenerse 
vigente en el mercado asi las utilidades generadas no cumplan las expectativas  u 
puedan estar generando pérdidas por algunas líneas de negocio 
En conclusión, La rivalidad entre los competidores es alta por la presencia de 
múltiples compañías extranjeras, a pesar que pueden llegar a tener diferente 
mercado, pero no existe un gran potencial de diferenciación lo que genera que la 
rivalidad entre competidores aumente. Las empresas extranjeras ofrecen una 
gama más amplia de productos  pero se enfocan exclusivamente en los grandes 
clientes o en los clientes de mayor volumen.  
 
Amenaza de nuevos entrantes 
 
Los nuevos entrantes llegan con capacidades económicas y deseos de adquirir 
participación en el mercado, pueden apalancar su infraestructura para diversificar 
mercados,  adicionalmente con campañas de introducción agresivas afecta e 
influye en los precios de venta y los costos de los productos de las empresas 
existentes. 
en el sector de diagnóstico no existen barreras de entrada muy altas. La principal 
barrera a la entrada consiste en la nueva reglamentación para DM (dispositivos 
médicos) y  la nueva legislación de reactivos RUO, desventajas a las que se 
enfrentan los nuevos competidores especialmente en lo concerniente a costos y 
tiempos de inicio de comercialización, por lo que las empresas existentes 
resultarán una mejor opción para los clientes. Además de que en este tipo de 
negocio se presenta con gran fuerza las conveniencias de la curva de experiencia 
y aprendizaje, aquí se presenta ventaja para Diagnostix SAS al ser una compañía 
que ha estado presente por más de 30 años en el mercado Colombiano. Alta 
Un de las Amenazas de entrada de nuevos competidores, depende en función del 
capital necesario para invertirse, porque requiere de grandes sumas de dinero, no 
solo para infraestructura sino para financiar a los clientes. 
Otra barrera de entrada,  es el costo para los clientes si decidieran  cambiar de 
proveedor, ya que deben asumir los costos que se generan por cambiar la 
especificación de producto, capacitación al personal, sistemas de manejo, 
creación de procesos internos entre otros.  
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Tabla 8  Barrera de Entrada 
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Amenaza de productos sustitutos 
 
El grupo de productos sustitutos está conformado por las tecnologías chinas a 
muy bajo costo, se percibe una latente amenaza de entrada de nuevos productos 
sustitutos. Si bien es cierto la calidad que ofrecen no es la misma que Diagnostix 
SAS, el aumento de estas empresas que se dedican a la implementación de 
laboratorios en corto tiempo con full automatización, con modalidad de apoyo 
tecnológico y bajos precios, representan una amenaza debido a que obligan a 
disminuir los precios y a innovar en los acuerdos comerciales. Alta 
 
Tabla 9 Disponibilidad de Sustitutos 
 
 
Poder de negociación de los compradores 
 
Poder de negociación de los compradores En este segmento de mercado los 
compradores poseen alto poder de negociación debido a que pueden obtener los 
analizadores de distintos proveedores, además de la importante presencia de 
productos sustitutos, Este elevado poder de negociación se vuelve una amenaza 
cuando los compradores obligan a bajar los precios o cuando demandan mayor 
calidad y mejor servicio pues incrementan los costos operativos·  
Adicionalmente como el sector es especializado, el poder de negociación del 
comprador es alto debido a que el volumen de clientes es limitado, y por 
consiguiente los clientes tienen establecidos ya unas cantidades definidas de 
consumo en gran volumen de productos, por lo que cada vez exigen mejores 
condiciones de negociación y pago. 
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Tabla 10 Poder de los compradores 
 
 
Poder de Negociación de los proveedores 
 
Diagnostix SAS siendo una empresa  para un sector específico que suministra 
todo lo necesario para la prestación de servicios de laboratorio clínico en una 
oferta global,  son pocos los proveedores necesarios para desarrollar el negocio, 
por lo tanto el poder de negociación de los proveedores es Bajo.  
Los clientes tienen opciones de comprar productos no diferenciados que prestan 
un servicio similar o de iguales condiciones, lo único que influye a su decisión son 
los costos y el tiempo en el que incurrirían si definieran cambiar de proveedor. 
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Tabla 11 Poder de los Proveedores 
 
 
Tabla 12 Evaluación General 
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12. MATRICES 
Continuando con el estudio de la empresa y adicional al macro entorno, 
procederemos a realizar las siguientes matrices para identificar el estado actual de 
la empresa, analizarlo y buscar estrategias de mejora. 
12.1MATRIZ DOFA  
Para el cumplimiento de los objetivos de la investigación es necesario emplear el 
modelo de planeación estratégica, en el cual se establece en primer lugar el 
análisis de la situación interna y externa de la empresa por medio de la matriz 
DOFA, instrumento analítico que permite identificar las debilidades y fortalezas a 
nivel interno, y las oportunidades y amenazas a nivel externo. Llevado a cabo el 
análisis DOFA se hace necesaria la realización de encuestas a los clientes triple 
AAA para determinar la situación frente a satisfacción percibida por los clientes 
frente a  la empresa. También se identificara la estrategia que mejor se acople a la 
situación de la empresa Diagnostix SAS, en el mercado. 
Para desarrollar una estrategia corporativa se deben tener en cuenta tres 
elementos claves: identificar una ventaja distintiva o competitiva de la 
organización, esta ventaja puede estar presente en su producto, su recurso 
humano, en el servicio al cliente, etc. El segundo elemento es encontrar un “nicho” 
en el medio. Un nicho es la posición de la empresa en un segmento de mercado 
compatible con la visión corporativa; el nicho efectivo es aquel que da a la 
empresa una posición en la cual la organización pueda obtener una ventaja de las 
oportunidades que se presenten y prevenir el efecto de las amenazas en el medio. 
Tabla 13 Dofa 
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Figura 4 . Dofa 
 
 
En la matriz DOFA, enumeramos de 1 a 8, fortalezas, debilidades, oportunidades y 
amenazas para poder discriminarla y posteriormente dar estrategias para 
contrarrestar debilidades y amenazas y aumentar las oportunidades y las 
fortalezas.  
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Tabla 14. Lista de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas 
 
 
 
 Generación de estrategias FO 
 
Las estrategias FO generadas en el análisis de esta matriz concluyen como 
Diagnostix SAS puede utilizar sus fuerzas internas para aprovechar las tendencias 
y los hechos externos, es el caso de las oportunidades generadas con la nueva 
normatividad en cobertura en salud, sumado a la capacitación a proveedores 
locales que nos permitirán captar mayor número de oportunidades y cerrar 
negociaciones con nuevos hospitales a largo plazo en corto tiempo. 
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Tabla 15 Estrategias FO 
 
 
 
Generación de estrategias FA 
 
Estas estrategias definen como Diagnostix SAS puede defenderse de sus 
competidores, resaltando la trayectoria en el sector de diagnóstico clínico, la 
cobertura nacional y el número importante de analizadores instalados. 
 
 
Tabla 16 Estrategias FO 
 
 
 
 
Generación de estrategias DO 
 
Estas estrategias pretenden superar las debilidades internas aprovechando las 
oportunidades externas, aumentar la fuerzas de ventas permitirá tener una mayor 
cobertura en el sector de patologías de alto costo y destacarnos como asesores 
comerciales especializados, también es muy importante que las nuevas políticas 
con distribuidores permitan entrar a segmentos públicos con limitaciones en 
recaudos. 
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Tabla 17 Estrategias DO 
 
 
 
 
Generación de estrategias DA 
 
Las estrategias DA permitirán a Diagnostix SAS contrarrestar las amenazas del 
sector y fortalecerse versus la competencia, definir cambios en la fuerza de ventas 
y en servicio técnico darán mayor cobertura y disminución en tiempos de 
respuesta, la disponibilidad de personal altamente capacitado genera respuestas 
efectivas en corto tiempo, permitiendo el ingreso a nuevos mercados del segmento 
de salud que requieren tiempos específicos. 
 
Tabla 18  Estrategias DA 
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12.2MEFE: MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS  
La ponderación se realizó teniendo en cuenta los factores más relevantes que son: 
Crecimiento constante del sector salud, la legislación en cuanto a nueva políticas 
de reembolso, licitación de ofertas globales a largo plazo y el incremento en 
patologías de alto costo ya que estos se consideran el motor del crecimiento 
económico del país. La evaluación se asignó de acuerdo con el criterio de las 
autoras. El resultado de la matriz MEFE fue de 2.93 lo que nos ubica en un 
equilibrio entre las oportunidades y las amenazas, destacamos las oportunidades 
de las nuevas coberturas en el POS y la entrada de empresas con productos 
idénticos o sustitutos de carácter nacional e internacional como las amenazas más 
relevantes, al igual que la alza al dólar que impacta de manera directa en precios 
de importación y en el cliente final. 
La clave de la MEFE consiste en que el valor del peso ponderado total de las 
oportunidades sea mayor al peso ponderado total de las amenazas. Al analizar los 
resultados obtenidos, el peso ponderado total de las oportunidades es de 2,54, lo 
cual indica que el medio ambiente externo es favorable para la organización.  
Fuente: La matriz FODA: Alternativa en el diagnóstico y determinación de estrategias de 
intervención en diversas organizaciones. Enseñanza en investigación y psicología. Vol 
12, Num1:113-130. Enero-junio 2007 
 
Tabla 19 Matriz  de factores Externos 
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FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO
Nuevos hospitales y automatización de laboratorios
clinicos de I y II Nivel
4 OPORTUNIDAD MAYOR 9,76% 0,39
Nuevas politicas para reembolso e inclusión de otras 
pruebas en la cobertura en el POS
4 OPORTUNIDAD MAYOR 9,76% 0,39
Nuevas tecnologias en diagnostico rápido 4 OPORTUNIDAD MAYOR 9,76% 0,39
Licitaciones con ofertas globales a largo plazo 4 OPORTUNIDAD MAYOR 7,32% 0,29
Crecimiento constante del sector salud 4 OPORTUNIDAD MAYOR 9,76% 0,39
Conformacion de alianzas con proveedores locales
3 OPORTUNIDAD MENOR 9,76% 0,29
Incremento en patologias de alto costo e inclusión
de programas de uso racional de antibioticos
4 OPORTUNIDAD MAYOR 9,76% 0,39
Empresas competidoras que importan directamente
y que ofrecen mejores precios
1 AMENAZA MAYOR 2,44% 0,02
Demoras en la implementación de los nuevos
procedimientos, limitaciones en solicitud de pruebas 
de alto costo
1 AMENAZA MAYOR 2,44% 0,02
Aumento de la TRM y de los impuestos arancelarios
de importacion 1 AMENAZA MAYOR 2,44% 0,02
Competencia con portafolio completo, mayor fuerza
de ventas y canales de distribucion.
1 AMENAZA MAYOR 2,44% 0,02
Centralización de los pacientes, liquidación de
saludcoop, cierre de clinicas
2 AMENAZA MENOR 4,88% 0,10
Asignación de nuevos representantes en Colombia
por parte de los representados, al incumplir las
metas de ventas
2 AMENAZA MENOR 7,32% 0,15
Gastos controlados de servicios de salud uso de
medicamentos genericos
2 AMENAZA MENOR 2,44% 0,05
2,93
 
Fuente: Autoras 2016 
12.3 MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS - MEFI  
La matriz MEFI permite identificar tanto las fortalezas como debilidades que 
existen en todas las áreas de negocio, con el fin de identificar y categorizar los 
factores críticos de éxito de acuerdo a los resultados arrojados por la matriz MEFI 
la empresa Diagnostix SAS tiene un resultado de 3.19, es decir que tiene una 
posición fuerte  en su composición interna es decir que es una empresa que ha 
además ha logrado manejar sus debilidades apoyándose en sus fortalezas. Dentro 
de sus fortalezas internas se destacan la amplia variedad en sus líneas de 
productos, en el posicionamiento en el sector y el good will de la empresa. Con 
relación a las debilidades sabemos que es una empresa que tiene que invertir más 
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en el desarrollo de algunas líneas, buscar flexibilidad en los horarios en el 
departamento de servicio técnico y en encontrar estrategias para capacitar al 
personal de ventas e ingeniería. 
Tabla 20 Matriz  de factores Internos 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO
Lider en el segmento de MIcrobiologia e Imunologia 4 FORTALEZA MAYOR 9,52% 0,38
Conocimiento tecnico del producto 4 FORTALEZA MAYOR 7,14% 0,29
La mayor base instalada de equipos a nivel
nacional
4 FORTALEZA MAYOR 9,52% 0,38
50 años en el mercado 4 FORTALEZA MAYOR 9,52% 0,38
Centro de Atención al usuario / centralización de
servicio técnico
4 FORTALEZA MAYOR 9,52% 0,38
Portafolio diversificado 4 FORTALEZA MAYOR 9,52% 0,38
Soporte tecnico en Bogotá, Cali, Medellin y
Barranquilla
4 FORTALEZA MAYOR 7,14% 0,29
Red de Distribuidores 4 FORTALEZA MAYOR 7,14% 0,29
La empresa tiene un lento posicionamiento en
otros segmentos 1 DEBILIDAD MAYOR 4,76% 0,05
Fuerza de ventas limitada para cobertura nacional. 1 DEBILIDAD MAYOR 2,38% 0,02
Horario limitado de atención en caso de que un
equipo falle
1 DEBILIDAD MAYOR 2,38% 0,02
Demora en innovación en algunas lineas. 2 DEBILIDAD MENOR 4,76% 0,10
Demoras en desplazamiento en algunas regiones 2 DEBILIDAD MENOR 2,38% 0,05
La empresa no asigna recursos para personal
especializado por productos.
1 DEBILIDAD MAYOR 4,76% 0,05
Falta de capacitación en ingenieros de outsorcing
que cubren otras regiones
1 DEBILIDAD MAYOR 4,76% 0,05
Falta politicas de rentabilidad en negocios atraves
de distribuidores
1 DEBILIDAD MAYOR 4,76% 0,05
3,14  
 
12.4 MATRIZ INTERNA – EXTERNA - MIE  
Los resultados obtenidos después de los diferentes análisis para Diagnostix SAS 
la ubican en el cuadrante II que hace referencia a crecer  y construir, esto se debe 
a la larga trayectoria y al buen posicionamiento pero es necesario generar 
estrategias que permitan que las nuevas líneas de producto crezcan en ventas y el 
servicio post venta llene las promesas de valor para aplicar la estrategia de 
fidelización de los clientes que permite el crecimiento sostenible del negocio. 
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Grafico 8 Matriz  Interna – Externa 
 
 
12.5  MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO - MPC  
Se determinaron cinco factores claves de éxito, de los cuales se procedió a hacer 
una matriz de perfil competitivo, para evaluar las fortalezas de cada entidad con el 
fin de identificar sus fortalezas y poder contrarrestarlas  
La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la 
empresa Diagnostix SAS, así como sus fuerzas y debilidades particulares, en 
relación con una muestra de la posición estratégica de la empresa. 
El líder del sector Roche tiene el portafolio más completo y una cobertura a nivel 
nacional, sus diferentes segmentos permiten ofrecer ofertas globales a bajo precio 
por los altos volúmenes, brinda diferentes opciones de compra, lo sigue Annar 
fuerte desde hace dos años con un ingreso acelerado en una oferta de productos 
genéricos a bajo costo, apoyado en el laboratorio de referencia más grande de la 
ciudad que es de su propiedad, Abbott crece con negocios puntuales y continua su 
liderazgo en banco de sangre, Velezlab y Rochem Biocare compiten con una 
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oferta más focalizada sin embargó Velezlab es más fuerte en servicio al cliente 
con su lema de servicio por excelencia. 
 
Tabla 21 Matriz de Perfil Competitivo 
 
 
12.6 MATRIZ DE ANSOFF 
La Matriz de Ansoff, también denominada matriz producto-mercado, es una de las 
principales herramientas de estrategia empresarial y de marketing estratégico. 
Esta matriz, es la herramienta perfecta para determinar la dirección estratégica de 
crecimiento de una empresa, por tanto solamente es útil para Diagnostix SAS 
porque  se ha fijado objetivos de crecimiento. 
La Matriz de Ansoff relaciona los productos con los mercados, clasificando al 
binomio producto-mercado en base al criterio de novedad o actualidad. Como 
resultado obtenemos 4 cuadrantes con información sobre cuál es la mejor opción 
a seguir: definimos ubicar a Diagnostix SAS en el cuadrante 2 que corresponde al 
desarrollo de nuevos productos, debido a los lanzamientos de analizadores en las 
líneas maduras donde el servicio al cliente es fundamental para la continuidad y el 
crecimiento del negocio, la satisfacción del cliente también está sujeta a que el 
departamento del servicio técnico implemente estrategias de fidelización y se 
considere como un producto más de la compañía. 
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Tabla 22 Matriz de Ansoff 
 
 
 
 
  
79 
 
13. RESULTADOS 
13.1 FASE I RESULTADOS PROTOCOLOS ACTUALES SERVICIO TECNICO 
POST VENTA DIAGNOSTIX 
Diagnostix SAS cuenta con dos protocolos de servicio técnico: Plan Premium 
dirigido a clientes AAA y Plan Plus dirigido a los clientes restantes de la compañía. 
En el anexo 2 se describen las diferentes variables que contiene el plan Premium 
diseñado para la población estudio, en el anexo se describe tiempos de respuesta, 
mantenimiento de repuestos, viabilidad de envio de equipos de soporte, stock de 
seguridad de reactivos, capacitación y disponibilidad de asesoria tecnica e 
ingenieria presencial. 
Diagnostix cuenta con 225 clientes de los cuales el 40% correponden a clientes 
AAA para quienes fue diseñado el Plan Premium, los clientes restantes tienen una 
cobertura con el Plan Plus. 
Analisis del Plan Premium: 
El Plan Premium esta dieñado para clientes de alto volumen con equipos de alta 
complejidad y con una base instalada por cliente en diferentes areas del 
laboratorio clínico de instituciones de III y IV Nivel, en ciudades principales Bogotá, 
Medellin y Cali, las otras ciudades son atendidas desde la ciudad mas cercana por 
un outsourcing de servicio técnico, las variables a considerar y el impacto se 
describen en el anexo 2. 
Para poder determinar las estrategias, realizamos una encuesta de satisfaccion en 
los 74 clientes seleccionados de acuerdo al tamaño de muestra arrojado por la 
formula, estos clientes fueron visitados personalmente por el asesor de la zona, el 
cual procedio a realizarle las preguntas de la encuenta, los cuales estan en el 
anexo 3 .  
Las resultados mas relevantes son: 
 
 
 
 
 
  
80 
 
Grafico 9 Encuesta 
 
 
El 50% de los encuestados contesto que debe esperar en linea un tiempo 
promedio de 5 a 10 minutos para ser atendido y un 35% de más de 10 minutos por 
lo que se  evidencia la necesidad de implementar mayor personal en atencion al 
usuario, para impactar en la disminución de tiempo de espera. 
Grafico 10 Encuesta 
 
 
Los productos que distribuye la empresa, son percibidos por los clientes en mayor 
proporcion como de excelente calidad, seguido por muy buenos, lo que muestra 
que el cliente esta satisfecho con el producto entregado y la calidad obtenida. 
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Grafico 11 Encuesta 
 
Un 74% de los clientes no ha realizado reclamos a la empresa, lo que ratifica que 
la calidad de los productos y los servicios prestados satisfacen a un porcentaje de 
la población encuestada, cabe evaluar porque se generaron las reclamaciones. 
Grafico 12 Encuesta 
 
Del 26% de los clientes que alguna vez ha realizado un reclamo, el 72% se sintio 
regular con la solucion brindada por la empresa, lo que nos lleva a buscar una 
mejora continua para poder satisfacer las necesidad de cada cliente, verificar que 
tipo de respuestas han sido entregadas y cual es la razón por la cual el cliente 
pericibe que no sea solucionado según lo esperado. Tambien evaluar que fue 
diferente en la resolución de los reclamos del 11% de los clientes que calificaron 
como satisfechos. 
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Grafico 13 Encuesta 
 
Preguntamos a nuestros clientes cual es el nivel de satisfaccion con la imagen de 
la empresa, el 92% respondio que se encontraban satisfechos, lo que nos 
demuestra una vez mas que la empresa y sus productos estan muy bien 
catalogadas por nuestros clientes. el ideal es llegar a un 100%  para garantizar la 
permanente calidad en el servicio y lograr los objetivos de fidelización. 
 
Grafico 14 Encuesta 
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El nivel de satisfaccion enfocado al servicio post venta de la empresa, arrojo 
resultados favorables solo en un 34%, el 57% de los clientes encuestados 
respondio que su nivel de satisfaccion fue regular, lo que evidencia un problema 
importante de percepcion del usuario y nos incentiva aun mas a diseñar 
estrategias, que permitan mejorar esta percepcion, es importante los % obtenidos 
en clientes insatisfechos y muy insatisfechos por que son los clientes que pueden 
estar pensando en migrar a la competencia y trasmitir a posibles clientes esta 
percepción. 
 
Grafico 15 Encuesta 
 
Para los clientes el servicio tecnico es un factor determinante en el momento de 
tomar una decisión para adquirir un equipo medico, ya que por su alto costo y 
confiabilidad es indispensable que este en excelente estado, y que si hay algun 
inconveniente sea resuelto en el menor tiempo posible. 
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Grafico 16 Encuesta 
 
 
 
 
Por ultimo revisamos la percepción del consumidor sobre el servicio técnico de 
Diagnostix SAS. , Donde solicitamos calificar de 1 a 5, siendo 5 el puntaje más alto 
en  la calificación, pudimos evidenciar que para los clientes el servicio técnico es 
mayormente catalogado como un 3, seguido por el número 4, es posible instaurar 
acciones de mejora para obtener una mayor puntuación. 
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14. ESTRATEGIAS DE FIDELIZACIÓN 
La fidelización se entiende cómo una acción dirigida a conseguir que los clientes 
mantengan relaciones estables y continuadas con la empresa a lo largo del 
tiempo. 
 
El fin es crear con el cliente un sentimiento positivo hacia el negocio, que sea lo 
que motive ese impulso de adhesión continuada. 
 
La fidelización se puede entender de dos maneras: 
 Que el cliente siga comprando a lo largo del tiempo. 
 Aumentar su volumen de compra. 
 
Según el grado de satisfacción del cliente, se pueden distinguir tres grupos de 
clientes: 
 El cliente insatisfecho: muy vulnerable y fácil de captar por la competencia. 
 El cliente satisfecho por inercia: el que no se cuestionó el servicio y es 
vulnerable si la competencia lo acecha. 
 El cliente satisfecho: baja vulnerabilidad. 
 
Debe señalarse qué cualquier acción de fidelización tiene que ser dirigida a los 
clientes satisfechos. 
 
Tener satisfechos a los clientes no sólo ofrece la posibilidad de que éstos repitan 
la compra, sino una serie de beneficios añadidos para la empresa que se 
enumeran a continuación: 
 
Son prescriptores: Los clientes fieles suelen recomendar el establecimiento por lo 
que se convierten en los mejores prescriptores. 
 
Mejora continua: Los clientes fidelizados conocen bien el negocio y poseerán un 
mayor nivel de confianza por lo que estarán en mejores condiciones para aportar 
sugerencias y mejoras al negocio. 
 
Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa. Cuanto más se 
relaciona la empresa con un cliente más y mejor se le conoce y por lo tanto se 
podrá adaptar mejor a sus necesidades o preferencias. Creando un bucle de 
mejora. 
 
Rentabilidad para la empresa. Es más económico fidelizar un cliente captar otro 
nuevo. Estos clientes además son menos sensibles a las subidas de precios 
porque valoran el servicio que se les presta y por lo tanto estarán dispuestos a 
pagar más. 
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Aumento de ventas: Resulta más fácil vender un nuevo producto a un cliente 
actual que a un cliente nuevo que no conoce el negocio. Además los clientes fieles 
es más probable que demanden nuevos productos de la empresa. 
 
El establecimiento de unas relaciones estables con los clientes, apalancado en la 
satisfacción del servicio postventa, debe formar parte de la estrategia global de la 
empresa. En este sentido es necesario desde el área de mercadeo el diseño de 
estrategias adecuadas con herramientas fiables que permitan verificar si estos 
lazos a largo plazo se están percibiendo. Deben seguirse algunos pasos como: 
 
1 Gestión de bases de datos 
 
Los cimientos de las estrategias de fidelización están en la calidad de los datos 
que se tengan de los clientes. Si el objetivo final es conseguir el mayor grado de 
Personalización en la relación que tengamos con el cliente y su percepción del 
producto y servicio recibido, necesitamos saber cosas de nuestro cliente. En este 
sentido, lo esencial es conseguir los datos adecuados, a través de un apropiado 
sistema de recopilación, almacenamiento, tratamiento y análisis de esos datos. Es 
decir, un sistema de gestión de datos a través de la creación de bases de datos. 
 
2. Desarrollo de estrategias 
 
Una vez conocidos los datos que nos interesan de los clientes de la empresa, es 
necesario crear las estrategias de actuación adecuadas para lograr el objetivo de 
personalización y de fidelización de los clientes. 
Las estrategias que se implanten deben estar dirigidas a la creación de las 
relaciones, a su desarrollo y su mantenimiento en el tiempo. 
 
3. Retroalimentación 
 
Una vez se ha establecido la relación con el cliente, hay que conseguir que ésta 
sea de ida y vuelta, es decir, que el cliente nos haga llegar sus impresiones de 
Diagnostix, de que está haciendo la empresa, de lo que le satisface de esa 
relación y de lo que le disgusta o se podría mejorar. 
 
El objetivo final del diseño de estas estrategias de fidelización es la 
personalización, si conocemos lo que el cliente espera del producto y del servicio 
postventa podremos definir acciones de mejora  que impactaran de manera directa 
en el entregable al cliente y a su vez en relaciones a largo plazo. 
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14.1 ESTRATEGIA N°1 PERSONALIZAR EL SERVICIO AL CLIENTE DE 
DIAGNOSTIX SAS 
 
La personalización es un concepto que se usa en el ámbito empresarial desde 
hace poco tiempo, permite que el cliente se sienta reconocido y considere que 
todos sus requerimientos serán escuchados y gestionados en el tiempo justo con 
una respuesta impecable.  
 
Podríamos definir la personalización como el proceso por el que la empresa 
gestiona su relación con los clientes de forma individualizada, intentando crear una 
relación a largo plazo que le permita conocer con detalle a su cliente para 
ofrecerle aquello que el cliente necesita, sin necesidad de que el cliente lo pida. 
El objetivo de la personalización es lograr que cada uno de nuestros clientes se 
sienta especial, único, que sienta que el trato que se le dispensa y la atención que 
recibe es exclusiva para él. Es un concepto de alto contenido emocional. 
 
El objetivo de esta estrategia es lograr que ese cliente realice más de una compra, 
que sus futuras adquisiciones las haga a nuestra empresa y no a la competencia.  
 
Los resultados esperados son:  
 
1. Incremento de la fidelidad 
Mediante la solidez de una relación comercial se consigue un cliente fiel, que 
realizará más transacciones comerciales con nuestra empresa incluso teniendo 
ofertas más interesantes de la competencia. Nuestra estrategia de fidelización se 
convierte entonces en una ventaja diferencial frente a la competencia. 
 
2. Ampliación de la cuota de cliente 
Conocimiento de más datos del cliente nos permite ampliar las opciones de venta 
más allá de la simple transacción comercial inicial. Esta ampliación se produce en 
dos sentidos. 
 
- Up-selling (venta hacia arriba): se trata de una técnica de venta que incita al 
cliente a comprar algo más de lo que en principio tenía previsto. Evidenciamos que 
varios de nuestros clientes tienen productos de la competencia que podrían ser 
cambiados por nuestra marca. 
- Cross-selling (venta cruzada): se trata de la venta de productos complementarios 
a los que el cliente va a adquirir en un momento determinado, las ofertas globales 
pueden ser un excelente escenario para que el cliente con la experiencia que ha 
tenido decida complementar su portafolio actual con un nuevo producto. 
 
3. Captación de clientes de valor 
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Existe un tipo de cliente más interesante porque realmente aporta rentabilidad a la 
relación que se mantiene con él. La personalización ayuda a crear este tipo de 
clientes valiosos. (Clientes AAA) 
 
4. Optimización de las acciones de Marketing 
El establecimiento de una estrategia de personalización supone que conocemos 
mejor a nuestro cliente. El público objetivo está mejor definido, con lo que 
aseguramos que la mayoría de impactos llegarán a las personas adecuadas. 
 
Adquirir una licencia de CRM nos permita el manejo de datos de clientes actuales 
con variables de segmentación de mercado e inclusión de datos adicionales para 
obtener una base de datos de clientes AAA personalizada. 
 
14.2 ESTRATEGIA N°2 MANTENER EL CONTACTO CON LOS CLIENTES YA 
EXISTENTES 
Diseñar una estrategia de comunicación permanente con nuestros clientes 
actuales nos permitirá Intentar adelantarnos a sus nuevas necesidades y ser el 
primero en hablarles de nuevos productos y servicios. Acciones a implementar 
serian:  
1. Establecer un programa de fidelización para establecer un vínculo 
comunicativo entre el cliente y Diagnostix a través de la acumulación de 
puntos que le permitirán obtener una serie de beneficios en tiempo real. 
2. Programación de comunicación al cliente: Se realizaran los primeros 
contactos con los clientes y se hará un seguimiento de las preferencias y 
los comportamientos, destacando que el nuevo servicio técnico de 
Diagnostix SAS está orientado a la Calidad para el usuario, reducción de 
los tiempos de espera, atención personalizada, especialización. 
 
 
La estrategia se realizara con la puesta en marcha del lanzamiento de: 
 
CRM DIAGNOSTIX CONTIGO! 
 
Buscamos con la implementación de esta estrategia acércanos al cliente y 
conocer sus necesidades y expectativas: 
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Figura 5 Cliente 
 
 
 
 
Definimos un propósito superior con compromisos colectivos, que con nuestra 
gestión permanente generan la propuesta de valor para definir nuestra estrategia 
de personalización del cliente: 
 
 
Tabla 23 Estrategia de Valor 
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CRM DIAGNOSTIX CONTIGO! Es una estrategia de fidelización basada en el 
conocimiento y entendimiento de los clientes, para que a través de entender su 
diversidad se implementen nuevos planes de servicio diferenciados y ajustados a 
las necesidades propias de cada uno. 
 
OBJETIVO CRM DIAGNOSTIX CONTIGO!  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PUBLICO OBJETIVO: Se incluirá en el público objetivo el cliente interno para 
sensibilizar e incentivar la creación de lazos a largo plazo, la comunicación 
efectiva y cordial con el CRM en 90 clientes AAA busca generar fidelidad y 
aumento en la satisfacción actual. 
 
 
 
 
SEGMENTACIÓN DE CLIENTES: Los clientes fueron seleccionados por valor 
promedio de compra, complejidad de la base instalada y potencial. 
 
TÁCTICA: 
 Análisis de la base de datos 
 Trasferencia de conocimiento al asesor de CRM Contigo! 
 Fijación de indicadores 
 Lanzamiento de CRM Diagnostix SAS Contigo! 
 Cronograma de contacto con los diferentes clientes 
 Seguimiento y análisis de resultados 
 
CLIENTES TRIPLE AAA MÁS FIELES = INCREMENTO EN 
VENTAS POR INCLUSIÓN DE NUEVOS PRODUCTOS 
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PROGRAMA DE PUNTOS: 
 
El programa de puntos es un programa de fidelización postconsumo y fue creado 
por el departamento de marketing con la intensión de recompensar a los clientes 
más fieles y evitar que estos emigren a otras compañías, el fin es que los clientes 
puedan redimir los puntos acumulados mediante sus compras para uso de 
capacitaciones o de reentrenamiento en el uso de maquinaria y reactivos 
suministrados por DIAGNOSTIX SAS. 
 
El slogan del programa es gana puntos y ahorra dinero, la idea es que se cree un 
club de puntos, donde los clientes puedan ingresar y registrar su proceso y 
experiencia con la redención de puntos y lo puedan compartir con otros usuarios. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
TABLA DE PUNTOS: 
 
El programa de puntos, tiene la siguiente tabla de conversión,  en donde se 
establece que se asignara un punto por cada compra realizada por un valor de un 
millón de pesos M/CTE $1.000.000. Este punto será acumulable y se requieren 10 
puntos para poder redimirlo por una hora de servicio en capacitación o  
reentrenamiento. 
 
En el momento en el que el cliente desee redimir los puntos, puede usarlos para 
cubrir un máximo del 50% del valor total del programa de capacitación u 
reentrenamiento adquirido a Diagnostix SAS, dentro de Bogotá mínimo 8 horas 
contratadas, fuera de Bogotá mínimo 10 horas contratadas. 
 
Tabla 24 Tabla de conversión de puntos 
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INDICADORES: 
 
Los indicadores para poder hacer seguimiento al programa de implementación de 
puntos ” Gana puntos y Ahorra dinero” y posterior servicio por la redención de los 
mismos fueros seleccionados y se describen en la siguiente tabla.  
 
Tabla 25. Indicadores 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador Incremento en la satisfacción de clientes AAA 
Tipo Eficiencia o Gestión 
Objetivo 
Incrementar el nivel de satisfacción de los 
clientes AAA  
Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula 
La fórmula está compuesta por dos variables:                      
1. Satisfacción encuesta inicial                                                        
2. Satisfacción segunda encuesta 
Forma de Calculo 
(Satisfacción encuesta inicial / Satisfacción de 
segunda encuesta) *100 
Fuentes de los datos para el cálculo 
del indicador 
Encuesta satisfacción al cliente 
Periodicidad del calculo Anual 
Responsable Asesor CRM 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador Frecuencia de compra 
Tipo Eficacia o resultado 
Objetivo 
Cuantificar el incremento en frecuencia de 
compra  
Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula 
La fórmula está compuesta por dos variables:                      
1. Ventas al inicio                                                                               
2. Ventas al final del periodo evaluado 
Forma de Calculo 
(Ventas al inicio / Ventas al final del periodo 
evaluado) *100 
Fuentes de los datos para el cálculo 
del indicador 
Facturación ventas periodo analizado 
Periodicidad del calculo Anual 
Responsable Gerente de MKT 
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15. ANÁLISIS FINANCIERO 
 
Nuestro objetivo con este proyecto de estrategias de fidelización, es mejorar la 
satisfacción del cliente, mejorando la calidad del servicio postventa que prestamos 
y haciendo un seguimiento continuo a nuestros clientes, personalizando el servicio 
y manteniendo un contacto con los clientes existentes, con lo cual esperamos se 
traduzca en fidelización del cliente externo,  mejor frecuencia de compra, que al 
final generara una mayor rentabilidad por cliente. 
 
Para iniciar con el plan de fidelización,  realizaremos los siguientes pasos: 
 
1.  adquirir una licencia de CRM, para personalizar el contacto con el cliente 
externo,   
2. contratar un profesional en gestión de recursos, para que empiece a revisar la 
información que maneja la empresa de los clientes y logre segmentarlos, de 
acuerdo a los servicios que requiere y genere el mejor uso de la CMR. 
3. Adquirir  maquinaria y equipos necesarios para realizar la gestión. 
4.  implementar los planes de puntos, desarrollados por el departamento de 
mercadeo, haciendo posible que el cliente redima los puntos por horas de 
capacitación y reentrenamiento en el uso de equipos especializados. 
5. Implementar y dar a conocer las condiciones y restricciones de la campaña, las 
cuales son las siguientes:   
 
 Máximo horas acumulables y redimibles en una misma visita  el 50% del 
total de capacitación contratada,  
 Máximo horas acumulables y redimibles en una misma visita  el 50% del 
total del reentrenamiento contratado. 
 Capacitaciones y reentrenamientos en Bogotá o ciudades centrales donde 
no requiera desplazamiento, mínimo 8 horas  contratadas y el 50% puede 
ser redimible con puntos 
 Capacitaciones y reentrenamientos fuera Bogotá o ciudades centrales 
donde requiera desplazamiento, mínimo 10 horas  contratadas y el 50% 
puede ser redimible con puntos. 
A continuación presentamos los análisis financieros de la campaña.  
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Tabla 26 Análisis de precios unitarios 
 
Fuente: autoras 2016 
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Tabla 27 Fidelización 
  
Fuente: autoras 
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Tabla 28 Fidelización 
 
Fuente: autoras 
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16. ANEXO 
16.1 ANEXO 1 PROTOCOLO SERVICIO TECNICO CLIENTES AAA PLAN PREMIUM 
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16.2 ANEXO  2 VARIABLES CONSIDERADAS EN EL ANÁLISIS DEL PLAN PREMIUM                                                               
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16.3 ANEXO 3 MODELO DE ENCUESTA 
INVESTIGACIÓN DE SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
DIAGNOSTIC SAS 
Nombre:   Edad:   
Teléfono:   Cargo:   
Empresa:   
 
  
  
        1. Al realizar la llamada a la línea de atención de servicio técnico cuanto debe 
esperar en la línea?. 
A. 1 – 2 MIN 
B. 3 – 5 MIN 
C. 5 – 10 MIN 
D. MAS DE 10 MIN 
 
2. Que tan satisfecho esta con la amabilidad de la persona que recibió la 
llamada. 
A. Muy insatisfecho 
B. Insatisfecho 
C. Regular 
D. Satisfecho 
 
3. Califique la calidad de los productos que posee con la empresa Diagnostix 
SAS 
A. Excelente 
B. Muy bueno 
C. Bueno 
D. Regular 
E. Malo 
 
4. Se ha comunicado por otro medio a servicio técnico. 
A. SI   Cual_____________________ 
B. NO 
 
5. Ha hecho algún reclamo a la empresa? 
A. SI   Cual_____________________ 
B. NO 
 
6. Si realizo reclamo que tan satisfecho esta de la solución brindada por la 
empresa 
 100 
 
 
A. Muy insatisfecho 
B. Insatisfecho 
C. Regular 
D. Satisfecho 
7. La empresa ha resuelto oportunamente su requerimiento? 
A. SI 
B. NO    Por 
que___________________________________________________ 
 
8. Cuál es su nivel de satisfacción con la imagen de la empresa? 
A. Muy insatisfecho 
B. Insatisfecho 
C. Regular 
D. Satisfecho 
 
9. Cuál es su nivel de satisfacción con el servicio post venta de la empresa? 
A. Muy insatisfecho 
B. Insatisfecho 
C. Regular 
D. Satisfecho 
      10.  califique de 1 – 5 si servicio técnico es para usted un factor de toma de 
decisiones para el        uso de los productos de Diagnostix SAS? 
R/ 
10. Cree usted que el servicio técnico ha contribuido con el buen desempeño 
del trabajo? 
A. Siempre 
B. Algunas veces 
C. Muy poco 
D. Poco 
E. Nunca 
12.  En escala de 1 -5 califique el servicio técnico de Diagnostix SAS 
R/ 
13. En que cree usted que debe mejorar el servicio técnico de Diagnostix 
SAS______________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
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17. CONCLUSIONES 
Muchas compañías de diagnóstico in vitro tiene relacionado el concepto de éxito a 
productos de gran calidad sumado al número de clientes, así como también al 
hecho de tener procesos eficientes y eficaces, pero no solo con esto se logra el 
éxito, la encuesta permite establecer que un factor fundamental es la satisfacción 
de los clientes, de esta manera concluimos que  conocer a los clientes genera una 
gran ventaja competitiva en el mercado actual.  
 
Una implementación de un módulo adicional de CRM para personalización de los 
clientes de Diagnostix SAS permitirá mejorar la relación cliente/empresa de tal 
manera que se logren satisfacer las necesidades de los clientes, y además hacerlo 
mejor que la competencia.  
 
Un aspecto importante es la fidelización de los clientes, tener un sistema de 
información dinámico y sistematizado que permita reconocer los cambios que 
presente cada uno de sus clientes, sus expectativas y necesidades brindara 
herramientas para reaccionar a tiempo; cada cliente es único y diferente, de 
manera que teniendo el conocimiento de sus datos claves e información relevante, 
la empresa puede anticiparse identificando aspectos de valor en sus clientes de 
modo que esto proporcione una ventaja competitiva y se cumpla la promesa de 
valor ofrecida desde el inicio de la relación comercial. 
 
Implementar una estrategia CRM  busca tener un gran impacto en las relaciones 
futuras con cada cliente, así como la ventaja competitiva que esto proporciona. En 
el desarrollo del CRM se debe tener claro que elementos son fundamentales, y 
que aspectos son los más relevantes para Diagnostix SAS, en este caso lo que 
busca es incluir un módulo de CRM donde se tenga una estrecha relación con los 
clientes, y que ellos aporten tanto a la empresa, como la empresa a ellos; para la 
realización de esto no es necesario tecnología de última generación ni una gran 
inversión, principalmente se requiere compromiso con la empresa y capacitación 
al personal.  
 
Este nuevo módulo del CRM no es solo un software, es una estrategia que 
cambiara la relación de la información, el registro y el análisis que hacen parte 
fundamental del proceso para la estrategia de fidelización, partiendo de un CRM 
especifico ya disponible en Diagnostix SAS y un cambio organizacional para 
aprovechar las oportunidades que se tienen al conocer a los clientes. 
 
El contacto directo que se tiene con los clientes a través de la fuerza de ventas de 
la empresa, es un factor determinante por esto es importante contar con personal 
comprometido y motivado, que conozca a cada cliente, que esté atento y brinde un 
 102 
 
buen servicio, tener una buena relación con el personal, donde se transmita la 
importancia de los clientes.  
 
. 
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18. RECOMENDACIONES 
Ajustar el proceso de recepción de llamadas encaminadas a responder en el 
menor tiempo posible. 
Diseñar e implementar una escala de puntos ligado a un plan de fidelización en 
clientes triple AAA.. 
Socializar los resultados arrojados por las distintas encuestas con el fin de motivar 
a la fuerza de ventas y al departamento de servicio técnico para ofrecer un mejor 
servicio post venta encaminado a las necesidades de los clientes, 
Incluir un nuevo módulo de CRM enfocado en sistematizar el programa de 
satisfacción del cliente para lograr una mayor eficiencia, ahorro, seguimiento, 
medición, obteniendo cada vez mayor calidad en los servicios postventa 
prestados. 
Establecer indicadores que permitan medir el incremento esperado en la 
satisfacción del cliente con las estrategias a implementar. 
Realizar una nueva encuesta un año después de puesta en marcha de las 
estrategias de fidelización. 
La implementación de las mejoras debe hacerse a los largo de un año, para ir 
mejorando detalles, recopilando datos, integrando al personal y actualizando 
información 
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